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PRESENTACION DEL TRABAJO

La presente finvestigacifn mostrand un estudio sobre La
comercializacidn de La Leche ALianza como manrca propia.--
Se constituinf en dos pantes. La primera pante se forma-
ad porn tres capitulos de carfeten tebrico y La segunda, -
por Los capltulos, objeto de La investigacibn.

En el prdimen capitulo de La primera parnte, se estudia-
284 La peneitrnacibn de Las marcas en el mencado, a §in de -
conocen La evolucibn histbrica de Las marcas hasta LLeganr
al sungimiento de Las marcas propias. En el segundo capi
tulo se analizand el onigen y desarnolflo de Las manrcas -
propias de fa Iniciativa Prnivada en Francia, U. S. A. y -
México, en el tencer capitulfo se hard mencibn al proceso
evolutivo de La marca propia def Secton PdbLico en Méx.ico
ademds se planteard y comprobard La primena hipbtesis; en
La segunda pante y como primen capitulo se mencionard el
onigen, objetivos, politicas y perspectivas def programa
Leche Atianza y ginalmente en ef segundo capiltulo se desa
anolland un anblisis sobre Las estrategias de comernciali-
zacibn de La Leche, plantedndose y comprobdndose £La segun
da hip6lesis.



INTRODUCCION GENERAL

Con La finalidad de comprobar que en México Las marcas-
propias de La iniciativa privada enfocan sus objetivos al Lu
eno y CONASUPO como insititucibn gubernamental pensigue el
beneficio social; se nealizard un estudic comparativo de -
La mencadotecnia pdblica y £a privada.

La mencadotecnia es utilizada con dos objetivos distin-
tos. La privada da a conocen Los tipos de satisgaccibn -
que brindan sus productos al consumirse motivando La com--
pra, £o que generand el incremento en Las ventas y utifida
des. La mercadotfecnia social genenalmente es adoptada pon
Las empresas del Secitor PdblLico y estd encaminada a satis-
facer Las necesidades de Los consumidores, para el benefi-
cio de La comunidad. }

La mencadotecnia social se basa en Las siguientes premi
sas:

1.- "La misibn principal de £a onganizacibn es crear -
clientes satisfechos y saludables y contribuin a -
£a calidad de La vida".

2.- La organdizacibn busca constantemente mejores pro--
ductos, definidos en términos de presentacibn y be
‘neéicio a Los consumidores y esitd Lista para promo
ver beneficios que sea en interés de Los consumido
nes aunque E8tos no Los tengan en mente.

3.- La onganizacibn netira aquellos productos que no -



son para mejon interés del cliente.

4.- Para Los consumidones captardn y auspiciardn a aque
LLas onganizaciones que demuestren interés por su-
satisfaccibn y bienestan"!,

Para comprobar que CONASUPO ha {ijadoc como uno de sus -
objetivos principales controlar La produccibn y comerciali
zacidn de La Leche asegurando de esta foama, el abasteci--
miento de este producto blsico a La pobLacibn mexicana; se
ha nealizado un estudio sobre Los alcances obtenidos porn -
LICONSA (Leche Industrnializada CONASUPO, S. A.) en La co--
mercializacibn de La Leche, ademds se mencionardn Las pers
pectivas que ha establecido para el incremento de su produc
eibn y Los avances de este propbsito.

Los objetivos especificos de La investigacibn son Los -
sdgudlentes:

al  Sedalar La contrastacibn de La mercadotecnia wutild
zada en La Iniciativa Privada y Ra del Sector Pd--
blico.

b) Demostrar que CONASUPO con su programa de marca -

propia, controla La produceibn y comerncializacibn
de £a feche.

Durante La realizacién def itrabafo se presentaron algu-
nas Limitaciones, tales como: falta de informacibn refe--
nente a Las estrategias de comencializacibn de Las empre--
sas de La Iniciativa Privada y de algunos datos sobre pro-
duccibn y ventas neales de La Leche Alianza, asi como del
nesto de mancas considenadas en fLa investigacibn.

1.- Kotlen, Phifip. Direccibn de Meacadotecnia. 3a. edicidn,
Editonial DIANA, México, D. F. 1981, pp. 37.



Con el f4in de Logran el propbsito de esta investigacibn,
se tuvo que recunnin a £a consufta de Libros, folletos, te
8448, nevistas y a entrevistas con tres empleados de LICONSA

Se resumib La informacibn nrecopilada en este material,-
redactando sus Lideas y transcribiendo también Ras ideas y-
frases claves de Los autornes estudiados, con el objetivo -
de Lograr una mayor comprensibn de La investigacibn.

La informacibn proporcionada por medio de entrevistas a
empleados de LICONSA, se analizbé e incluyb en el trabafo -
conforme al orden de Los capitulos, ademfs se elaboraron -
divensos cuadros y grndficas para Lograr un mefon andlisis
de £a investigacibn.

Debido a que algunos datos nos fuenon proporcionados en
dorma estimada, algunos de Los cuadnos que se incluyen, se
presentan de esta forma.

Después de haben orndenado 2a informacibn obtenida, se -
procedif a hacer una evaluacifn cualitativa, estudiando se
paradamente cada uno de Los datos proporcionados y se con-
funtanon posteriormente, a g4in de danfe una mefor intenpre
Lacibn.

Porn dltimo, se procedié a desarrnollar el trabajo en foxn-
ma escnita siguiendo Las ideas bésicas., Por otra pante, -
se elaboraron gndficas y cuadros para presentar Los datos
de produceibn, ventas y participacién en el mercado de La
Leche Alianza y de Las otnas mancas, en forma mds objetiva



PRIMERA PARTE

INTRODUCCTION

En el primen capitulo va a realizanse un estudio de £as
marcas en general, a fin de conocen su onigen y desarrnollo
en el mencado abarcando el sungimiento de Las marcas pro--
pias.

En el segundo capitulo se estudiardn £as marcas propids
en el Sector Privado y en ef terceno, Las marncas propias -
en el Sectorn Pdblico; esta contrastacibn se nealizard con
el objetivo de comparar ef manefo de La comercializacibn -
de Las marcas propias -en des enfoques, pdblico y privado.-
Esto es importante en vintud de que es necesario aclaran -
que en México exdisten dos enfoques de La mencadotecnia y -
sus objetivos son totalmente diferentes. Uno tiene como -
finalidad el Lucno y el otro el beneficio social.

En Francda y U. S. A, 3e crearon Las mancas propias con
La finatidad de ofnrnecen anticulos "gancho", siende una es-
trategia de Ras tiendas de autosenvicios de La indiciativa-
privada para atraer clientes. En México {uenon genenradas
inicialmente porn CONASUPO con RLa §inalidad de regular el -
mercado de productos bhsicos, ofreciéndolos a Los precios
més econbmicos del mencado, asimismo, ampliando fLas posibi
Lidades de consumo a toda La poblacibn especialmente a La
de escasos nrecursos econbmicos. Postenionmente tomando fLa
idea de CONASUPO con nrespecto a fa creacibn de una marca -
propia y siguiendo Los efemplos de Francia y U. S. A., ZRa
iniciativa privada de México form6 su marca propia, pero -
con La finalidad de Francia y U. S. A., ofrecer a La pobla
cibn anticulos "gancho" para atrnaen clientes.



CAPITULO 1

Penetracibn de Las Marcas en ef Mencado

a) Significado de La Marca.

"Marca es un nombre, ténrmino, signo, simbolo, disefio o
una combinacién de estos elementos, cuyo objetivo es Lden-
tificar Ros bienes o servicios de un vendedor o grupo de -
vendedones y diferenciarnfos de Los de La competencéa"z'
"Nombre de marca ¢s £a parte de una marca que puede vocali

zarse o pdonuncianée"s.

"Distrnito de manca es £a parte de
una marca que puede reconocerse pero N0 pronunciarse como
por efemplo un simbolo, un diseiioc, un color o determinados
nétulos distintivos"t. "Manca negistrada es La marca o --
parte de marca protegida Legalmenile para poder ser utiliza
da con cardceter exclusdivo..." "Por tanto, La expresibn -
marca registrada es esencialmente un téamino Legal que pro
tege Los derechos exclusivos del vendedor para utilizar un
nombre distintive de marca"®. La marca es un nombre o sim
bolo que se utiliza con La {inalidad de garantizar La cali
dad def producto.

b) Evolucibn histbrica de Las marcas.

En el campo de Las artes es donde se encuentran Los efem
plos mds antigucs de marcas. En el mundo antiguo esculito-
nes como Fidias y comedibgrafos como Anistifanes, ponian -
siempre sus nombres en sus obras. En el Renacimiento, con
tinuaron esta tradicibn Cellini, Miguel Angel y Rubens.

Otnas obras arntisticas como Las alfombras ondientales y
Las escultunas chinas todavia siguen sin identificacibn af

2.-Kotlen, Philip. op.cit. pp.242 4.- idem.
3.- 4ddem. 5.- idem.




guna de su autor. EL productor mandaba sus mercancias atl-
distnibuidon, quien Las vendfa sin marca del fabricante ni
de &L mismo.

Las marcas de Los productos empezaron a adguirin auge -
en £a Revolucifn Industrnial y se ha convertido enm un impor
tante insirumento para La comercializacién de bienes y ser
vicios.

Afgunas de Las marcas hoy en dia famosas, se crearon en
Los dLtimos decenios del siglo XIX porn efemplo, Quaken en
1895, Coca Cola en 1896, Kodak en 1888. EL pionero del de
sarncllo de Las marncas modennas fue W. H. Lever, quien co-~
menz6 a anunciar su producto como Sunlight, y no como ja--
bén.

EL auge de Las mancas, se debe a La existencia de varios
productos destinados a un mismo uso, ocasionando que el con
sumidon ya no compre simpfLemente cantidades o calidades, -
44n0o manrca.

Cuando un producto sale a La venta, va provisto de un
"nopafe" integrado por su marca y su precdo, y no se trata
solamente de un disfraz, sino va en relacibn direcia propox
cional con La calidad del producto en sX%.

Con el apoyo de La publicidad, Las marcas se han Ztrans-
gormado en ef vehiculo principat por medio del cual Las -
grandes empresas, de alguna manera, se apropian de £os mer
cados, creando nuevos hdbitos de consumo y dificultando el
acceso al mencado de Los pequefios y medianos industriales,
debido a que £as mancas conocidas, ganantizdn a Los comexn-
ciantes La segunra aceptacibn del producto por parte del --
consumidon,



En nuestro pais La venta de articulos bdsicos se encuen
tha fundamentalmente basada en producitos de manrca, que uti ,
Lizan abundantemente fas técnicas modernas de comercializa
cibn, Ltlegando a cambiar en ocasiones, Los hdbitos de con-
sumo de Zodas fLas clases socioecondmicas, dificultando de -
esta foama, el desarrclflo de La pequeila y mediana indus---
tria.

tEs asi como algunos merncados industriales, tales como:
pafiuelos desechables, pan de barra, estan controlados en -
un porcentaje mayor pon un sofo fabricante cuyos anuncios
publicitardios permanentes, adicionadss a La pubficidad acu
mufada durante anos, Limitan La participacién de Los otrnos
Lndustriales.

Objetivos de Las Marcas.

Los obfetivos pon Los cuales se utilizan Las marcas s0n
Los sigudientes:

- Distinguin el producto o servicdio de £a competen--
cia.

- Senvin de¢ ganrantia de La calidad.

- Ayudan a danfe publicidad af producto.

- Ayudar a crear una imagen del producto.

Actualmente son muy pocos Los productos manufacturados-
en México que se venden sin marca comercial. Y porn esta -
situacibn tienen una aceptacibn baja en el mercado.

AL poner mancas a sus productos, ef fabaicante puede u-
tilizarn su propio nombre o nombres (marcas del productor)
Los nombres de asus distrnibuidores {(marcas del distribuidon)
o marcas mixtas en fas que figunre su propio nombre o nom--



bres y al mismo tiempo Los del distribuidon. Por ejemplo,
empresas como Aunnread, Comencial Mexicana y CONASUPO, po--
nen sus mancas en algunos de Los productos que venden (man
cas del distrnibudidon).

Arnticulos con Marca def Producton.

Los antifculos con marca del productor, son todos Los --
productos existentes en el mencado, que se identifican por
un nombre, ténmino, signe, simbole, disedo o una combina--
cifn de estos elementos, a fin de sern difernenciados con Los
de Ra competencia.

La manca no solo identifica al producto en 8L sino a fLa
imagen y fama que ya se tiene de ese nombre.

La publicidad a través de Los medios masivos de comund-
cacibn fomenta en el consumidorn a distinguir Los arntfculos
por sus marcas.

En La actuatfidad el consumidor tiene una ventaja al ele
gir sus marcas, en cuanto a que no piende tiempo en escogexn
entre vanics antlculos de una misma especie, sino que se -
dinige directamente a su marca favorita.

Otro aspecto imponrtante en el consumo de una marca en -
especial es La LLamada fidelidad a La misma, en vintud de
La nrespuesia que da ef consumidor al insistin hasta encon-
trarla, * |

La constante insistencia de £0os medios publicitanios s0
bre una marca, crean La costumbre de consuminla,

EL uso de deteaminadas marcas, define La personalidad y
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gusto del individuo.

Debido al auge que han adquirido Las marcas, se ha vis-
Lo un notondio desplazamiento de Los anticulos de elabora--
eibn gamiliar o artesana que s¢ consideraban de tradicibn
en México y que eran def agrado tantc de La pobfacibn como
del tunismo. Estos arnticulos aunque no han desaparecido -
por completo, tienden a ser consumidos en menon escala, tak
es el caso de Los productos como: moles, alegrias, monelia
nas, dufces negionales, pasteles casenos, etc., que han da
do paso a La existencia de productos con marca como: pho--
ductos enlatados y envasados fdciles de preparar, chocola-
tes "lLarin", "Gansitos Marinela", "Chiclosos Conronado", pa
pas "Sabritas", efe.

Esto es en gran parte debido a La evolucibn que han Ze-
nido fLas empresas extranferas que manejan un podenoso 8is-
tema mencadolbgico por medio del cual influyen sobre Los -
hdbitos de compra del individuo, interviniendo de una mane
na tal que en un momento dado, Les hacen pensar que esitas-
mancas son mejornes que Los productos de antaiio.

Pero esto causa un grave problema, porque Los productos
con marca, por Lo regular, siguen un proceso de elaboracidn
a thavés de sustancias sintéticas e industnializadas, que
en ocasiones afectan La salud del consumidon.

Productos Marca Gubeanamental. .

AsL se ha denominado af programa fifado por el Efecutdlvo
Federal, para abastecer de productos bfsicos a todos Los ha
bitantes del pais mediante La creacidn de Los productos man
ca "Alianza" ofrecidos a través de La Compaifa Nacional de
Subsistencias Populares (CONASUPO).
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Productos Marnca de Distrnibuidon.

Son todos aquellos articulos que LLevan £a marca de La
tienda que Ros distnibuye, fLa cual nespalda La calidad, ga
rantia y confianza en Los mismos.

Las grandes tiendas distrnibuidonras de estos productos,-
acuden a pequefios fabricantes e incluso a firmas Limportan-
Zes a proveerse de productos ya diseiados o bajo cientas -
condiciones en su elaboracibn, establecdiendo un convendo -
entre Las partes, en el que se especifica que es0s arnticu-
Los sendn vendidos con La marca de La tienda distrnibuidora.
Este es el caso de Los productos "Marca Libre" de Aurnend
y "Etiqueta Amarilla" de Comercial Mexicana.

Los objetivos que persiguen Los distribuidores que mane
jan sus propdlas marcas son Los siguientes;

- Logran un medio publicitarnio mediante La venta de¢ -
articulos con marca propia.

- Respaldar La imagen de La tienda a través de sus -
marcas.

- Exclusividad en sus productos.

- Tendencia a crnear La f{idelidad de sus clientes.

- Incrnementar el ndmeno de clientes.

- ELiminan inteamediarios para ofrecer productos a -
precios bafos y crear en La mentatidad del consumi
don, un abaratamdiento en ef precio de £Los anticulos
'que maneja.

- Mantener al consumidor a La espectativa, ante La -
aparicibn de mds anticulos con La marca de La tien
da.

"En Los dltimos tiempos grandes companfas de menudeo y
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mayoreo han comprendido que Les conviene mds desarrollarn y
ofgrecen, sus propias marcas. EL distribuidor estd asi en
condiciones de obtemer y vender Los productos a precios in
fendiones a Los de Las marcas productoras (porque Las marcas
privadas no absorven gastos ﬁnomocionateA de Las producto-
ras y porque compran en gran volumen) ahorrndndose algunos
de estos costos, pero ralizando todavia un mayor mangen de
utifidad. EL tener su propia marca permite al distribui--
dor un mayor contrnol sobre Los precios y Le proporciona --
ademds cienta medida de contrnof sobre La empresa producto-
na, porque puede amenazarfa en cuafquier momento con cam--
biarn de proveedor. Debido a €sta y otras ventajas, Las -
marcas de Los distnibuidores han LLegado a sen un factor -
importante en La competencia comencial”®. "La fucha entre
Las marcas de Las finmas productoras y distribuidonas han
necibido e nombre de La "batalla de £as marcas”’.

Cuando exisie La congrontacibn "batalla de Las marcas™
el distrnibuidor tiene muchas ventajas a su favon. VEL es-
pacio en Los estantes de menudeo es escaso y muchosd fabri-
cantes, especialmente £os nuevos y mds modestos, no pueden
introducin en el mercado sus productos con su propio nom--
bre. Los distrnibuidornes ponen parnticulan cuidadoren ing--
peccionar La calidad de sus marcas y apoyarlas, mantenién-
dofas y fomentando La confianza de Los consumidoness. -
"las marncas de Los distnibuidonres tiemen muchas veces pre-
cios mds banratos que Los de Los fabricantes, con Lo cual -
de atraen comphadoﬂéa que saben velar por sus presupuesios.
Exponen de manera mds ostensiblfe sus marcas propias y phro-

curan que haya mejones exidtencias de ellos"?,

"Los pro--
ductones de marcas nacionales estdn en una situacibén de -
verdadera prueba. Tienden por insiinto a Linvertin demasia
do dinero en La pubficidad y promocibn dindigida al consumi

don, con el objeto de mantenen La prefenencia de sus mar- -

6.- Kotler Philip. op. cit. pp. 243 - 244
7.~ Kotlen -PRLiLip. op. cit. pp. 244

8§.- 4dem
9.- Adem
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cas"la. Sus precios son mds altos pana cubrin esta promo-
eibn, Los distribuidones en masa Los presionan fuentemente
para que Lnvientan mds fondos promocionales en concesiones
y rebajas 84 quienen disponen def espacio adecuado en Los
estantes y de esta gonma dispongan de menos capital para -
gastos de promocibn dinigidos af consumidon.

Existen dos estrategias en el Lanzamiento de Las mancas:
1) extensidn de La marca y, 2] marncas mdLtiples.

La primena se nefierne a La utilizacién del nombre de una
marca de Exito en Las modificaciones del producto o enothos
adicionates. "Otno tipo de extensibn de marca es el adopta:
do pon Los fabricantes de bienes dunadenos industriales y -
de consumo, cuando afiaden modefos nebajados a La parte infe
nion de su LZnea con objeto de anuncian su marnca como Lini--
eiada a bajo paecca"ll.

"Es08 modelos se LLaman "de Lucha" o '"promocionales" se u-
titizan por La baratura del precio, para atraer clientes, -
Los cuales suelen decidinse a comprarfos despubs de ver mo-
defos mejones"!?,

"La marca "promocional", aunque nebajada debe estar al -
nivet de La calidad de f£a £inea"!?

La segunda consiste en desannoflan dos o m&s marcas que
compitan entre si, siendo productos de £a misma empresa. --
Existen varias razones que La fustifican: 1) introduciendo
varias marcas, el productorn se aseguaa un espacic mayor en
Los anaqueles y deja menos a Los competidores; 2| ofrecen -
algo nuevo a Los consumidones; 3) intensifican el intenés,-
La eficdiencia y Las acitividades de Los gernentes de mercado-
tecnia y, 4) aprovechan diversos sectores del mencado,

10.-Kotler Philip. op. cit. pp. 244
11.- idem
12.- Aidem
13.- 4dem
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el Estrnategias en La detenminacibn de Las marcas,

Existen cuatro estrategias en cuantc a La detfeaminacibn
de Las marcas: 1) nombres de marcas individuales; 2) un --
nombre de familia para todos Los productos; 3) nombres de -
familias distintas para todos L0s productos y 4) el nombre
comencial de La compaiifa en combinacibn con Los nombres de
Los productos individuales.

La primenra estrategia se nefiere ‘a que cada producto tie
ne su propia marca por efemplo: ELi{as Pando (atdn calmex, -
camarbn excelsion, puré de Lomate pando, ete.). La segunda
estnibia en que todos Los productos tienen La misma marca, -
por efemplo: Del Monte y La Bimbo; La tercera se refiere a
La utifizacibn de nombres de familias distintos para cada
Linea de productos; (en el ramo de alimentos, adn no se - -
practica esta political. Y, La cuanta es caundo se combina
el nombre comencial de L£a compaiida con Los nombres indivi--
duales, porn efemplo: La Keflogg's.

d} Canractenfsticas que deben reunin Las marcas.

La manca es una de fLas canracteristicas importantes para
La buena aceptacibn def producto en el mercado. Una buena
manca debe contener Las sigudientes caracterlisticas: [sin -
embargo es muy dificdl encontran una marca que fas tenga %o
das). 1) sugerin algo nespecto de Las caractenisticas del
producto (sus beneficios o uso) por ejemplo: Kellogg's fri-
joles al minuto, Consomate Magudi; 2) sen fdcif de pronun- -
cian, escrdibin y necondar, por ejemplo: Bimbo (pan de barraq
Kleenex (pafuelos desechablfes) Kfeen Bebé (parales desecha-
bles) en Estados Unidos de Norteaménica, este dltimo produc
Lo Zambién responde a La primena carnacfenfstica; 3} defina
La empresa que Los produce o comencializa, por efemplo: Los
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ceneales de La Kellogg's, pan de barrna Bimbo {y todos sus -
productos) Los pafiuelos desechables KLeenex, pafiales dese--
chables Kleen Bebé; 4) ser tam novedosa que pueda aplicarse
a productos nuevos que se agregan a La Linea de producitos,-
pon ejemplo: Kellog's, Magui, Kleenex, Kbeen Bebé (de este

dttimo producte adn no hay un producto semejante con £a mis
ma marca, pero se encuentra en condiciones de aplicarsel --
Bimbo; 5) tenen Los nequisitos para sen registnada y prote-
gida porn Las Leyes.

el  Substitucifn del nombre de marca por el nombre geng
rdeo.

Algunas marcas nregistradas son tan aceptadas que el nom-
bre de marca se substituye pon ef nombre genérico o desendip
tivo de ese producto particular. Las pernsonas asocian el -
nombre con el producto y no con el producton-duejio de £a em
presa, por ejemplo Kfeenex, KLeen Bebé y pan Bimbo. Aungue—
Los nombres de estos productos sean tan usuales siguen con-
senvando su exclusividad de marca, sucede Lo contrarnio con
Los productos siguientes: Lin6leo, aspinina, celuloide, ce-
Logdn, quenoseno y, nylon, Los cuales por haben pendids su
exclusividad, cualquien empresa Los puede utifizarn, Un nom
bre de marca puede convertinse en genénico de La siguiente
manera: en ocasiones caduca La patente y no hay otrno nom--
bre prléctico disponible al pdblico. Este es el caso del -
nylon y del celoddn.

Aunque no son genéricos en el aspecto Legakl, Los nombres
como Bimbo (pan de banrra)l y KLeenex (pafiuelos desechables) -
casi Lo son. "Lo que una empresa desea es que su marca sea
preferida y que adn La pidan con insistencia Los consumido-
nes, perno no que su nombre de manca se convienta en genéni-
co"l4.  mExisten varias estrategias para evitan esa situa--

14.- Stanton, William.Fund. de Mauketinq.Sa. edicibn,Edito-
rial Mc.Graw HilL, México 13, D.F.1980, pp.232.



eibn: "una es el uso de dos nombres: ef de marca junto con

el de La compaiifa o ef nombre de marca funto con el genérni-
co"’?. "otna alternativa es anuncian que £a marnca tiene de
nechos negistnados"!é,

§! Comencializacibn actual de Las marcas.

Actualmente en Méx.ico, Las empresas tanto del Sector Pd-
beico como de La Tniciativa Privada, desarrollan sus estu--
dios bdsicamente con La dineccibn del Sistema Integral de -
Menrcadotecnia.

Este sistema permite visualizar en forma completa, Los -
factones ambientales que afectan directa e indirectamente a
La produccibn, el comportamiento de La competencia en ef -
mencado y £os 1ipos de satisfaccibn que buscan Los consumi-
dones, asimismo nos indica La manena en que debemos neestruc
tunan nuestros programas mencadotécenicos o bien, elaboran -
programas para el Lanzamiento de nuevos productos al menca-
do.

La mencadotecnia " es una ordientacibn administrativa que
d0s8tiene que La <area clave de La organizacibn es determd--
nar Las necesidades, deseos y valonres de un mencado de metq
a {in-de adaptar La cnganizacibn al suministro de Las satis
facciones que se desean, de un modo mds efectivo y eficien-
te que sus competidores.

Las premisas en que descansa el concepto de mercadotec--
nia son:

1.- Lla organizacibn concibe su misibn en términos de sa
tisfacer un conjunto definido de deseos de un grupo
determinado de clientes.

15.- Stanton,William. Fund. de Marnketing.5a. edicicn
1o, hat Mc.Graw HiLL, México 13, 0. F. 1980, pp. 732
.- Ldem

Edito



17

2.- La onganizacibn neconoce que para satisfacer esos -
deseos se nequiene un active programa de investiga-
cibn de mercados para saber cuales son tales dese-
0s.

3.~ La organizacién reconoce que todas Las actividades-
de La compiifa que tiendad a afectarn a Los clientes,
deben ser colocados bafo un controf de mencadotecnia
Lntegrado.

4.~ La organizacifn cree que ef desempeiiar una buena Za
born parna satisfacern a sus clientes Le ganard La ---
Lealtad de €stos, su preferencia y su buena opinibn
cosas todas que son cafticas para satisfacen £as me
tas de lLa onganizac£6n"’7.

Debido a La confusibn que con frecuencia presentan muchos
hombres de negocios entre el concepto de venias y el candég
2o de mencadotecnia, es necesarnio precisar el concepto de -
ventas.

EL concepto de ventas "es una orieniacibn administrativa
que supone que f£os consumidones no comprardn noamafmente Lo
suficiente de Los productos de La compafi{a a mencs que se -
Llegue hasta ellos mediante un trabajo sustancial de promo-
cidn de ventas.

Las premisas implfeitas def concepto de ventas son:

1.- la tarea principal de La compaiifa es obtenen sufi--
cdentes ventas para sus productos.

2.- Los consumidones normalmente no comprardn Lo sufi--

ciente de motu proprio.
T7.- RofXen, Philip. op. citf. pp. 33-34
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3.- Los consumidonres pueden sen inducidos a comprar me-
diante divensos artificios que estimulen Las ventas.

4.- Llos clientes probablemente vuelvan a comprarn y, adn
en ef caso de que ne Lo hagan, exisiten muchos otnrnos
consumidones”?§,

"Levit nos ofrece el siguiente contraste entre estas dos
ordientaciones:

Las ventas se enfocan hacia Las necesidades del vendedon;
La mencadotecenia, en fas def comprador. La venta se preocu
pa por La necesidad def vendedor de convertir su producto -
en dinero; La mencadotecnia, por La idea de satisfacern Las
necesidades del clLiente por medio del producto, asi como Lo
do el confunto de cosas nelacionadas con £a creacdibn, dumi-
nistno y el consumo 6ina£"19.

La mencadotecnia para el Logro de sus phopbsitos, desa--
nnolla sus actividades conforme Ra direceibn de un sistema.

"un sdistema mercadotéenico es el juego de institucdiones
sdgnificativas y fLufos que conectan a una onganizacibn con

sus mencadob"zo.

Tal como se muestna en el cuadro siguiente:

DINERO (VENTAS)
INFORMACION

"78.- Kotler, Philip. op.cit.pp.3?
19.- Kotlen, Philip. op.cit.pp.34
20.- Kotlen, Philip. op.cit.pp.4]
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EL sistema integral de mencadotecnia estd dividido en --
seis elementos siguientes: '

al

b)

c)

EL medio ambiente. E& aquel conjunto de factores -
que afectan La oferta y demanda del producto.

Las estrategias de mercadotecnia de La compaiia y -
sus competidores, EL andlisis de fas eatrategias -
de mencadotecnia de Los competidonres, wnos da La pau
ta panra saber cémo debemos participan en el mencado.
Existen 3 tipos de competencia. La primera es £a -
genénica; proviene de otras categonias de productos
que podrfan satisfacer La misma necesdidad del consu
midor, siempre esitd presente, sean o no competido--
res activos Los que ofrezcan el mismo producto; poi
efemplo en ef mencado de La Leche, su competencia -
genérica incluinfa a Los nefrescos, jugos de frutas
Yy cagé. Se mencionan estos productos porque inde--
pendientemente de Los valores nuitrnitivos de La Le--

“che, ef consumo de estos productos se utiliza para

Aatcbﬁacen'la sed, asfl como auxilian en Ladigestibn
de Los alimentos. La segunda se nealiza en cuanto
a La 4orma del producto; se nefiene a Los atributos
y, La tercera es La competencia de empresas, se re-
f§<ere a ornganizaciones especificas que son producto
res-competidones def mismo producto o serviedio, La
compaiila debe conocen Lo que el cliente busca y el
tipo de satisfaccibn que brindan Los productos simi
Lanes en el mencado, estos fgactornes deﬂznén su com-
petencdia.

Las principales variables de decisién de mercadotec -
nia en ef mencado; caracternfisticas del producto, --
precio, cuenpo de ventas, distrnibucibn, publicidad-
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y promocibn.’

d) Los principales canales de mencado que La compaiia
utiliza para sus productos.

e) Modelo de conducta del compradonr; muestra cémo nes-
ponde el cliente con respecto a La aceptacibn del -
producto.

$) EL total de ventas de La industria, asf como Las -

ventas y costos de La compaiia.

EL sistema de mercadotecnia de toda compaiifa debe trazan
se en gorma detallada, a f§4in de conocer su estructura y fun
cionamiento, asf como de La competencia; es el elemento ---
esencial en La toma de decisiones de mercadotecnia, debido
a que es una gufa para fLa realizacibfn de todas Las activida
des de comerncializacibn.

EL sistema de mencadofecnia se desarnolla con base en -
Los sigudientes factonres:

a} Investigacibn de mencados:
Es La necoleceibn, tabulacibn y andlisis sistemdti-
cos de informacibén nefenente al objetivo de La in--
vestigacidn de mencado.

La investigacibn del mencado es La primera fase pa-
ra el andlisis sobre el Lanzamiento de un producto

nuevo. Esta téendica nos da La pauta para La toma -
de decisiones en La creacibn del producto ya que -
nos indica, fLas caractenisticas que debe reunin el

producto, el precio al que debe ofrecernse, La forma
‘en que se debe dar a conocer, ef grado de competen-
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cia asf como La nentabilidad def producito.

PLaneacibn del Producto:

Una vez nealizados Los estudios econémicos que per-
miten conocen 8i el producto que se pretende Lanzar
al mencado es costeable o nentable, es necesarnio -
pLanear dicho producto para adaptarlo a Las necesi-
dades def consumidor.

La planeacdibn se puede hacer a través de una Lnves-
tigacibn de mencados mediante opindiones acerca del
producto con el objeto de mejoran, conregin y pen--
fjeccionan dicho producto,

Manca: .

Cuando el producto ha sido debidamente adaptado a -
Las necesdidades def consumidon, es necesario por me
dio de un simbolo, darfe un nombre que permita iden
tiflcarlo y distinguinlo de Los de La compelencdia;
esto es Lo que en mercadotecnia se conoce con el --
nombre de manca. ‘

Envolitunra:

Envase: EL envase se puede definir como cualquien -:
matenial que encierra un articulo y que no forma -
parte integnral def mismo.

Son bastantes Las razones por Las que se debe enva-
san un producto, entre Las que podemos mencionar -
Las sigudlentes:

-  para protegenlo
- distinguinlo de otros productos
-  Permitin Ra aplicacibn de £a etiqueta
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- conservar el producto

- para ayudar a £a venta del producito

- gacilitarn su manejo

- por obligacibn impuesta pon alguna Ley o neglamen
Zo.

Sus caracteristicas son: que sea econbfmico, atracti-
vo y adaptable al producto.

Empague: Es cualquier materiaf, con o sin envase, -
que guarda un articulo con el {in de facilitar su -
entrega a La clientefa. Debe sern: funcional, nesis
Zente, Ligeno, econbmico y acqude a Bos requenimien
Zos del producto. -

Etiqueta:

Constituye el medio a través del cual, el fabrican-
Le comunica en forma atractiva e impactante, datos
de sumo intenés pana el pdblico. Se presenta La e-
liqueta generalmente como un papef, un pedazo de me
tal o cualquien maternial fijado a un envase ¢ empa-
que.

Objetivos de La etiqueta:

- Addentifican el producto

- dar instruceiones sobre uso def producto:

- proporcionar el contenido e ingredientes del pro
ducto

- 4Anformar ef precio a que se debe comprar el pnro-
ducto, asimismo Los negisinos ante Las autorida-
des cornrespondientes y ef nimero de patente.

- cuando el axnticulo o producto pueda penden poden
de satisfaccibn, dan La fecha de caducidad.
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Afmacén:
Es el Lugar donde se guarnda La menrcancia mientras -
se pasa al piso de venta.

La supenficie def almacén debe sen en nelacibn al -
volumen de ventas y al desplazamiento de La mexrcan-
cia.

Polltica y Andlisis de Precios:

EL precio de un producto en un mercado de Libre com
petencia, se ndige por La Ley de La Ofenta y La De--
manda. La determinacibn de Los precios se efectla

en funcifn del costo def producto, marnca, calidad y
de La competencia,

La politica de paécéos depende def producto, su mex
cado y Las condiciones en que £a competencia openre,

Objetivos de La determinacibn de precios:

~ Obtencifn de Los méximos beneficios posibles pa-
na La ndpida recuperacdbn de La invensién,

- Estabilizacibn de precdos. Fijarn precios en co-
ordinacibn con La competencia o establecidos poxr
La Ley.

- Penetracibn. Ofrecen precios bafos con el fin -
de alcanzan un alto volumen de ventas.

- Minonfas. Fijar precdos altos para captar un --
segmento exclusivo en el mencado (este objetive
estd enfocado a productos suntuarios de consumo
exclusivol.

Garantlas y Senvicdos:
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Garantia es el acto por el cual un arntfculo se ase-
gura y protege contra niesgo o necesidades durante
un penfodo determinado.

Senvicio es La prestacibn que se Le ofrece al com--
prador de un producto para mantenen este dL&timo en
condiciones Sptimas de trabajo; muchas veces el -
denvicio se presta como consecuencia de una garan--
tla otongada, por Lo cual tiene el cliente La cente
za de que cuando sufra una descompostura pueda sen

restaunado el satisfactorn para que cumpla con La --
funcién por La que fue adquinrido.

Ventas:

Las ventas es el objetivo bdsico de una actividad -
comercial. Las empresas del Sector Privado, esta--
bLecen en sus objetivos; a mayor volumen de ventas

menores precios y a menon volumen de ventas mayores
precios; dicha variacibn estriba en el tipo de pro-
ducto ya sea, popular o suntuaric; este estudio se

nefiene al populan,

Canales de Distribucibn:

Son Los conductos que cada empresa selecciona para_
La disinibucibn mds completa, eficiente y econémica
de sus productos o servicios, de manera que el con-
Auﬁidﬁﬁgpueda adquirinlos con el menon esfuerzo po-
sible.

Transporte:
Thansportar es el acto de LLevar por medio de fLoco-

mocién una meacancfa de un Lugar a otnro.

Este concepto es muy importante en La actividad co-
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merncial, ya que es el medio a que se debe recurnin
para el movimiento de La mercancia de La unidad de
produceibn, al almacén y al punto de venta.

Los costos de transponte deben analizarse con deta-
Lle a {in de evitan erogaciones muy altas, debido a
que este concepto influye en La determinacidén de --
Los precios. EL tipo de transporte a utifizar debe
seleccionanse de acuerndo a Las disponibilidades f§i-
nancieras y necesidades de La empnresa.

Antes de efectuar cualquiern egreso, debemos elabo--
han presupuestos con diversas altennativas y selec-
cionan La mds rentable para La empresa.

Publicidad:

Son mensajes visuales y onales onientados a infor--
marle al pdblico consumidon, Las canactenlsticas -
det producto pabximo a Lanzarse al mencado o ya exis
tente en el mismo, asi como Las veniajfas y satisfac
ciones adquinidas por el consumo def producto.

Sus objetivos son:

- dyudar a £a venta def producto

- 4informarte al consumidor Las caractenisticas del
producto, asimismo, Las satisfacciones adquirni--
‘das por el consumo

-~ 4Anfluin en el consumo, creando ideas nespecto al
“producto

- combaiin La competencia

- 4Lnformar al consumidon Las garantilas de Los pro-
ductos.
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m) Promocibn:
€4 el conjunto de actividades o proghamas que se ---
£Levan a cabo para impulsar o fomentar el consumo -
de cientos productos o senvicios, a través de esti-
mulcs y alicientes de candeten econbmico y psicokd-
g4co, efectuados durante un tiempo Limitado.

g}  Sungimiento de fLas Marcas Propias.

Actualmente se han creado nuevas politicas para detesamd-
nan Las marcas. Las marcas con anteriornidad, se utilizaban
inicamente para distinguin Los productos en funcibn del fa-
bricante y no con ef distnibuidor como estd sucediendo hoy
en dia.

En México, esta politica se encuentra en pleno desarro--
£Lo; en U. S. A. y Europa sobre todo en Francia, es muy co-
mdn encontran productos con marnca propia, es decir, La del
distnibuidon, debido al E€xito extraondinarnio que han tendido
dichos productos en el mencado.

Los producos de marca propia o marca Libre se distin---
guen por sen productos sin marca y de distribucibn exclussi-
va., A estos productos se Les identifica porn su simbolo y
Los colones de su empaque o envoltuna,

Los productos de marca propia, se han gneado con base en
convendios entre fabricante y distribuidor, Los cuales se -
venden al piblico a menor precio, pon absorber costos bajos
de publicidad y etiqueta.

Los costos bafos de publicidad se deben ante todo, porque
se da a conocern a Los productos por medio de carntulinas, --
Las cuales son distrnibuidas en el interiorn de La tienda que
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Los ofrece y Los de etiquela, por sen ésta muy sencifla.

EL Instituto Nacional def Consumidor, argumenta que L£os
fabricantes encargados de elaborar productos "manrnca Libre”,
no cudidan su calidad por el bajo precio de Los productos --
que ofrecen. Dicho argumento no es vdlido, debido a que a
La tienda distribuidona no Le conviene ofrecer productos de
mala calidad siendo que el prestigio de La misma tienda Los
respalda.

En consecuencia, La Ley Federal def Consumidor ha incluf
do en La misma, que es obligacifn del distrnibuidorn La exclu
s4i6n en el mencado de Los productos que no rednan fas carac
tenisticas necesarnias de calidad o bien, si presentan defi-
ciencdias o vicios ocultos de fabricacibn, tanto en cualqudien
otno producto como en marca propia.

EL objetivo a que van encaminados estos productos, es el
control del mencado por parte def distribuidor, por esta ré-
z6n, Los phroductos de marca propia, no van apoyados por una
marca especifica, sino pon el prestigio de La tienda distri
buidora.

Caractenfsticas de Los productos de marca propia:

- EL diseiio de su empaque o envoltura es sencillo.

- Su apaniencia £LLama La atencidn del consumidoxr.

- Se distinguen por £a tienda que Los distribuye.

- £EL peso y tamaio va de acuerdo a Los Lineamientos -
de La linea de Los demds productos.

La comparacibn de estos anticulos con La competencdia, re
fleja Lo sigudente:



28

La etiqueta de Los productos con marca conocidas
tienen un diseiic mds detallado,

Las canacteristicas negferentes al peso, colonr, -
calidad y tamaio son similares.

En todos Los casos, el precio de Los productos -
de marca propia es menox.



CAPITULO TI1

Las Marncas Propias de La Inicdiativa Privada

a) Onigen y desarnollo de Las mancas propias en Fran--
cla.

EL primen indicio de Los productos con marca propia, sur
ge en Francia en el aiio de 1975, ofrecidos por La cadena de
tiendas "Mamuth" y promovidos pon La Agencia Francesa de Pu
bticidad "Paridoc" quienes a través de impontantes medios -
publicitanios emprendienon La batatla en pro de Los produc-
tos de marca Libre o propia, denominados "Productos Familia
rhes Mamuth", artfculos vendidos a precios muy bajos. Los -
productos Lanzados af merncado con el nespaldo de esta marca
fuenon: café, Leche en polvo, chocolate, mermelada, pan de
caja, galletas, aceite, verdunas, conservas, arroz, harina
de trigo y productos de Limpieza.

La manca Mamuth, proporciona al consumidorn informacién -
amplia sobre sus productos en Lo concerniente a su composdi-
eifn, peso, uso y valor nutritivo, .

Los "Productos Familianres Mamuth" se identifican con una
etiqueta de 5dndo bLanco y colores vivos, mismos que repre-
sdentan a La cadena comercial.

La publicidad de estos productos, ha sido apoyada por -
una publicacibn que contiene amplia informacibn sobre Los -
mismos, y en La que se mencionan £as ventajfas de La adquisi
cibn de productos sin marca.
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Postendionrmente otrnas cadenas comernciales francesas tales
como, "Cannegour”, "Promoitora Continental" y "Euromarche" ,
Lanzaron productos similares ofrecidos a menon precio y &4in
una marca eApeciéLch‘

La cadena comercial "Cannefour" en el afio de 1976, Lanzé
al mencado 56 productos denominados Libres y para 1979, ya
contaba con aproximadamente 200 productos diferentes Logran
do un aumento espectacular en ef mangen de sus utilidades.

Los productos que maneja dicha cadena comercial son aba
anotes, textiles y anticulos nrecreativos.

Esta idea se dernivd de un fenfmeno que detectaron Los --
técnicos en mercado, en el gue observaron que un gran por--
centaje de Las ventas generadas, correspondia a productos -
cuyas marcas casi eran desconocidas en condecuencia pensa--
"non, 84 con Las marcas desconocidas tenemos tal porcentaje
en nuestno volumen global, vamos a tratar de vender produc-
tos que no tengan marca, perco respaldados porn el prestigio
de La cadena comencail en donde son ofrecidos, procurando -
mantenenr La buena calidad de Los productos y precios bajos.

Se manefé una publicidad muy interesante cuyas caracte-
risticas principales eran ser penetrantes y convincentes,-
es decdin, que no existiese ningdn motivo de desconfianza -
hacia dichos productos.

EL empaque y La envoltunra de Los productos Libres son me
nos sofisticados en rnefacifn a £Los productos con marca edpe
ecifica, asl como su pubficidad mencs fuerte, a fin de dismg
nuin Los costos del producto en beneficio def consumdidor.

AL momento que se nealizaba La presentacibn de Los pro--
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ductos de manca propia, se ofrecia una informacibn amplia
sobre Los mismos en Lo que concdleane a Las caracteristicas
def producto, usos y componentes, nespaldando su calidad -
con el prestigio de {fa cadena comercial en donde se expen-
dian.

La venta de Los Productos Familiares Mamuth, Los produc
tos Libnres de Cannefour y ofrnos similarnes, utilizaban una
estrategia mediante La cual, su nespaldo no s0fo consistia
en La marca y el precio bajo, sino creando a través de £La
publicidad, una confionza en el pdblico consumidor, sobre-
Las vintudes de fLa manca y el distribudidon. '

AL transcunnin un afio de que Carrefdour Lanzé sus produc
tos af mencado, dicha compaiifa comprobs mediante una en- -
cuesta realizada pon una finrma de mercadotecnda, que de ca
da 100 hoganres consumidones, Los productos fLibres ocupaban
el 42.4% def mencado. B

A pesan del ¢xito de Los productos Libres, muchos clien
tes dudan de La calfdidad de fstos y establecen comparacio--
nes con La calidad de Los productos de manca especifica, -
debido a Lo sigudlente:

- Es una estrategia de venitas relativamente nueva en
La mencadotecnia, el que una marca no Lenga que L1
necesariamente Ligada al fabricante,

- Los precios bajos inffuyen en ocasiones, para que
el consumidon se muestne dudoso.

Los productos Libres se han convertido en Los producios
mds vendidos de Cannefour, nepresentande el 40% de Las ven
tas totales de La empresa y ef 3.5% del mencado nacional.
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A pantin de 1976, se han vendido 1,500 toneladas de arnoz,
1,800 toneladas de chocolate, 2,400 toneladas de café, - --
3,200 toneladas de meamefada, 5,600 toneladas de acelte de
cacahuate, 4 millones de notlo de papel para coedna, ? mi--
Leones de cajas de detergente para nopa de 5 kilos cada una,
1.5 miflones de botellas de anis y 60 mil Ratas de aceite -
automotniz.

Un 90% de Los clientes negulares de Canrefour, han proba
do £0s productos Libres y de cada diez personas que Los han
comprado, siete permanecen {iefes a La marca.

Los porcentajes ocupados por Los productos Libres varfan
segln el producto: ekf shampoo ocupa un 23%, Las Lacas el -
33%, Los detengentes el 36% y en ornden creciente: el café -

~ de grano 37%, fas pastas 37%, el acedite 44%, el arroz 45%,
“Las menmeladas 48%, Los suavizadores de telas 49%, Los desa
yunos con chocolate 54%, y Los Limpiadornes Liquidos el 69%.

EL slogan publicitarnio utilizado por Carrefour para Los
oroductos Libres" es: "tan bueno como Los de Las mejonres -
manrcas pero a me1or precio”,

La cadena comercial "Euromarche" Lanz§ en 1977, "produc-
tos naranja" avalados por una etiqueta ingormativa codifdica
da y a un precio de un 12% mds bajo que otras marecas especi
ficas. La presentacifn de Los "productos naranja" es me-- -
diante un circulo del mismo colonr en el que se describe el-
nombnre de La cadena comercial y Las pruebas de Raboratorio,

Existen 66 productos de esta denominacibn y son: aced-
tes, chocolates, bebidas de frutas, mermeladas, pastas, biz
cochos, elc,
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En el intenion de esta cadena de tiendas, existen buzo--
nes con ef nombre de: comentarnios del consumidon, esto es
con La finalidad de que Los consumidones puedan exteanar -
sus sugerencdas y quejas sobne el producto a La Gerencia de
La tienda.

Cabe mencionan que todos Los productos surgidos en Fran-
cia como "sin manca" siendo £os "productos Libres" de Carnre-
gourn, Los "producos blancos" de Continental, Los "produc--
tos familianes" de Mamuth y Los "productos naranja" de Euno
marche; estdn controlados y supervisados por agencias y ox
ganismos gubernamentales, Los cuales evitan que al consumi-
don se Le vendan productos de mala calidad o incompetentes
en ef mencado, por el hecho de ser mds econémicos, hepresen
tando un beneficio al consumidon.

b} Ornigen y desarnollo de Las manrcas propias en Esta~
dos Unidos de Norteamérica.

Nunca en La historia def negocdo de supermencados nonte-
amendcancs habfa sido tan sorprendente La veloz prolifera--
eibn de Los productos genénicos, Los cuales surgen en 1977,
adoptando fa experiencia de Francia, ofrecidos a precios ba
fos y con empaques modestos.

También son contrnolados por grandes cadenas comenciales
en Las que figura "Jeweff Food Store" en Chicago, Lanzando
una primerna Linea de 44 productos difenentes en sus tien--
das ubicadas en Chicago y Boston.

Mds tande "Big Bear Stone" Lanzb una operacifn de €a mis
ma naturaleza en fLos estados de Virginia, Ohdo y en Ra re--
gién de New York.
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Los supenmencados "Jewell" nealizan una operacibn comen-
cial promoviendo grandemente a estos productos, Los cuales
se ofrecen a precios infeniores a Las marcas del producton,
de un 10% a 35% y se presentaban en envolturas blancas con
La s0la identificacibn de su contenido.

Hoy estos productos, son vendidos porn mds de 100 cadenas
de supermercados.

Una cadena de supermencados La "Safewal Store" desprecil
en un prinedpdio estos productos, pero hoy en dia, ha hecho-
hasta Lo imposible pon intnoducinfos en ef mencado.

Actualmente en U, S, A,, s6Lo un pequeiio porcentafe de -
Los fabricantes comercializan su produccibn con marcas phro-
pias, debido alf auge tan grande de marcas mixtas (marcas --
del intenmedianio y def productonr).

Segdn William StantonZI, esta estrategia de marcas mix--
Zas genena volumen de ventas y mds utilidades.

Si el fabricante se rehusa a vender sus productos con La
marnca de un detallfista, no eliminaria La competencia ya que
de no aceptar esta politica de ventas, el inteamediarnio bus
carnfa otrno producton. EL detallista y mayonista conserva-
dorn, s6Lo venden productos con manca del fabricante, debido
a que no Les cnviene piomoven una marca y respondabilizanrse
de su calidad, "Muchos grandes detallistas y algunos gran-
des mayorndistas tienen sus propias marcas. Para establecen
Yy comercializan con €xito sus propias marcas, Los detallis-
tas tienen que gananse antes La confianza de sus clientes y
mantener un alto nivel de control de calidad sobre Los arn--
tleulos que seleccionan para vender esas marcas.

21.- Stanton, Wikliam. op. cit. pp.234-
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También deben tenen voldmenes de ventas muy grandes, ya

que ninguna otra empresa Les ayudard a venden sus marncas'?l,

Las ventajas que Los intenmediarios han encontrade al co
mencializar sus propias marcas son Las siguientes:

a)

6]

c}

Aumenta su control sobre sus mercados. S& Los ----
clientes prefienen £a manca de un inteameddiando da-
do, s6Lo pueden conseguinko en La tienda de é€ste, -
Ademds Los intenmedianiocs, en genenal, pueden ven--
den sus marcas a un precdo mds bajo que el de Las -
mancas de Los fabricantes y aln Loghan mArngenes de
utilidad superiornes, Esto es posible, pornque sus -
costos son menornes, debido a que Los costos de publi
cidad y venta del fabricante no estdn includidos en
4us precios.

Los intermedianios tienen mds Libentad y flexibili-
dad pana §ijan precios a Los productos que se ven--
den con sus marcas. Algunos fabricantes no peamiten
La flexibilidad de precios al detallista, ni paraen
frentanse a La competencda Local.

Las tiendas de La cempetencia bajan tanto Los pre--
ci0s hasita el punto en que ef detallista puede pen-
den dinerno en todas fas ventas que realiza, Cuando
Los intenmedianios tienen sus propias marcas, se -
convienten en productos diferenciados y, esto Limi-
ta La comparacibn de precios que podrla sern desgavo
nable para ta tienda.

Surgimiento del Programa "MARCA LIBRE"

En México, La iniciativa privada Lanz6 al mercado -

22.- Stanton, William. op. cit. pp. 234,
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su primera marca propia, cinco afos después de haberse desa
nnollado el programa gubennamental de mancas "CONASUPO", Au
rnnend Lanzé al mercado un programa de marca propia denoming
do "Marca Libre" con el fin de ofrecen anticulos "gancho" -
para atraen clientes y seguirse manteniendo £i{der en el mer
cado, basd sus estudios concretamente en el programa de mar
cas "CONASUPO" y en Las experiencias afrontadas por Las ca-
denas comerciales de "Carrefourn" y "Mamuth" de Francia y -
Las de U, S, A., tales como: "Jewelf Food Store", "Big - -
Bean Store", edc,

Los productos "Marca Libre" creados en el aio de 1977, -
4e identifdcan con Los colores y el Logotipo inverntido de
La cadena de tiendas Aurnrerd.

EL pensamdiento adoplado por Aurnernd para La seleccién de
Los pkoducto& a comencializan como marca propia, esiniba --
. gundamentalmente en: Los productos "Marca Libre" son produc
2os bdsicos que se consdideran necesarnios dentrno de La vida
cotidiana del individuo. Es un enfogque similar al de - - -
CONASUPQ, 46L0 que &sta como empresa del Secton Pdblico, -
ondenta sus actividades al aspecto social.

La cadena de tiendas Aurrernd, desannolldé un estudio men-
cadolbgico muy complete para ef Lanzamiento de Los produc--
tos "Marca Libre", bafo circunstancias menramente confdiden--
ciales, aplichndolo a Las necesddades del consumidon mexica
no y a La situacibn econbmica del pals.

~

Lfneas de Productos "Marca Libre"”

En "Marca Libre" se manejan Las sigudientes Lineas de pro
ductos:
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- Antfculos de belfeza

- Antfculos de Limpieza

- Vinos

- Conservas

- Utensilios de cocina

- Ropa

-~ Pastas y harinas

-~ Anticulos para el hoganr
- Anticulos panra bebé

~ Abarnotes

Artlculos de Beffeza.- Maneja dos envolturas de paiuelos
faciales, trnes tipos de shampoo (normal, seco y para todo
tipo de cabello) y dos sprays para el cabello (noamal y -
extra ginmel.

Ropa.- Tobitleras, calecetas, medias, tobimedias en dife-
nenies tamafios y colones para nina, bebé y damas. Paiue-
Los, truzas, camisetas, playeras, calcetines y camisas pda’
na niios y caballeros.

Antlculos de Limpieza.- Blanqueador y desinfectante con
aroma a pino de uno y cuatro Litrbs y detergentes en pot
vo de uno y cinco kilos.

Vinos .~ Tinto y blanco.
Consenvas.- Chiles jalapeiios de 160 grs. y de 2,800 grs.
chiles senranos y frutas en almibar (duraznos enteros y -

en mitades, guayabas y piAas).

Utensilios de Cocina.- Dos tipos de santenes y ollas.
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Pastas y Handinas.- Galletas dulces y saladas y pan de -
caja blanco e integraf.

Arnticulos para el Hogarn.- - Desodorante de bafio con aroma
a pino, cedro, neutro y rosa, papel higiénico blanco, -
azul y vende.

Abarnotes, - Gelatinas de diferentes sabonres, jugos em-
botellados de naranja, tomate, uva y varios jugos enfata
dos.

Todes estos productos se encueniran divensificados en ta
maio, color, modelo, precios y calidad,

Los primeros arntfculos que surgleron fueron: galletas, -

pimiento moanbrn, mayonesa, puré de tomate, menudo, fugos y
detengentes; postenionmente se sumaron a Las otras LLneas -
de artlculos Los productos, fales como: ropa, utensilios de
cocina, arntilculos de belleza, etce.

A pesan de Las buenas estrategias de comerncializacibn -

adoptadas por Aunnerd, esta finma Lanz§ productos en el mexr
cado que no fueron aceptados porn el pdblico consumidon, sdien
do Los siguientes: enlatados como salchichas, menudo, faba
da, paté de higado, frijoles guisados y garbanzos.

Caractenfsticas de Los Productos

~ No abarca toda La gama de articulos existentes en el
ramo,

- Se encuentran clasificados entrne sZ.

- Estdn destinados principalmente al us¢ domésiico,

-  Su tamaio va de acuerdc af contendido def producio.

- Su diseflo es sencdillo.



39

- Su apariencia £Lama La atencién def consumidon.

~ EL peso va de acuendo a Los Lineamientos mancados en
La Linea de £os demds productos.

- Su precio es menon en rebacidn a Los de marca especd
fica.

- No especifica datos de produccibn en cuanto a qudén
Los elabona, 5680 incluye La Leyenda: "Almacenes Au-
anend, S. A" .

Debido a La escasez de informacién sobre el sistema
mencadotéenico empleado por Aumnrerd y Comencial Mex{icana,
el aspecto de La comercializacifn de ambas empresas, se ma
nejard a través de Los elementos que forman el sistema de
mercadotecnia, menciondndose "grosso modo".

d) Sistema de Mencadotecnia del Programa "Manrca Libre"

Los elementos que fonrman el sistema de mencadotecnia son
L0s sdgudlentes:

Investigacibn de Mercados
Se realizanron investigaciones como Las sdigudientes:

- Caracterfsiticas y satisfacciones que ef consumidor bus
ca en Los productos objeto def estudio.

- Ventas de La competencda.

- Precios de La competencda.

- Publicidad y promociones de La competencda,

- Canactenlsticas de £0s productos de La competencia,

PLaneacién del Producito

Dunante seis aios se nealizaron estudios previos al Lan-
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zamiento de Los productes "Marca Libnre”, que consistienon en
didentifdican Los antfculos factibles de consumo bafo esta man
ca, el costo del producto Yy su precio en el mencado, Los po-
s4ibles fabricantes y La forma en que se harfan LLegar al con
sumidon.

Marca

La marca fuega un papel muy impoatante dentro de Los pro-
ductos de "Marca Libre", puesto que Los Ldentifica y distin-
gue de fLa competencia.

Envoltura

Envase.- Los envases de Los productos Marca Libre”
son dep6sitos de pldstico, botellas de vidrio y Latas.

Empague.- EL empaque de estos productos estdn forma--
dos por cajas de cantén y bolsas de polietileno.

Los empaques de algunos articulos "Marca Libre", indi-
can instrucciones de estiba, transportacibn y almacena
je, tales como: "Manéjese con cuidado”,"Fndgil", ete.

Etiquela

La etiqueta de Los productos "Manrca Libre”, tiene impreso
en algunos casos, el contendido, Los ingredientes o matendias-
primas, el negistro de La SECOM, La patente, Linstrucciones -
de uso y necomendaciones, La fLeyenda "Afmacenes Aurnrend, S.
A." , asf como La dineccifn de Las oficinas generales. En -
el nesto de Los productos sobnre todo en Los abarrotes no co-
mestibles, Los datos anteriones se imprimen en La envolitunra,
estos articulos no tienen eiiqueta,



41

Almacén
La supenficie def afmacén se ha deteaminado en relacifn
al volumen de ventas de £a cadena de tiendas y a La rota--

cién de La mencancda.

Politica y AndLisis de Precdos

Objetivos de La detenrminacién de precios:

- Obtencibn de Los mdximos beneficios posibles para La
ndpida necuperacibn de La inversifn,

- Estabilizacibn de precios: detenminacifn de Los phre-
cios con base en Los costos, Los precios de CONASUPO
{manca Alianza)l y de Los productos similares de maxr-
ca especdfica.

-  Penetracibn. Ofrecer precios bajos con el fin de al
canzarn un afto volumen de ventas e incrementar el -
prestigio de La empresa (sosteniendo ef nombre de --
Tiendas de Descuento Aurrend].

En La deteaminacibn de Los precios de Los productos "Mar
ca Libre", no nepercuten Los gastos de publicidad (pon sen-
minimos] sin embango, el costo del disefio 84 influye peno,
en una proporcibn pequeiia por fLa sencillez de La etiqueta,
Como consecuencia de ésto, el precio de Los productos es -
menon al de La marca especifica.

Con La aplicacibn def Impuesto al Valor Agregado (IVA) -
en el afio de 1980, se Aiguid La politica de disminuin el --
precio de Los productos "Marca Libre", pana que al cobro def
impuesto, el precio permaneciena Lgual.

Garantlias y Serviciod
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En Los productos "Marca Libre", La garantia funciona en
e caso de que Los productos empaquetados con caribn y plds
Lico se encontrarnan deterionados y en Los artliculos enlata-
dos, &4 La Lata estuviese golpeada y sin certeza del buen -
estado del producto.

Ventas

La finalidad de £a cadena de tiendas Aurrernd es venden -
mucho, siendo su filosofla La siguiente:

"A mayor volumen de ventas, menonres son Los costos”". Es
te programa, ha sido el de mayon aceptacién por pante deld -
consumidon, debido al prestigio de La cadena de tiendas y a
Las estrategias de comercializacibn Zan acentadas,

Canales de Distnibucibn

Por polftica de empresa y por cornresponden a La finald--
dad de Los productos de marnca propia o de distribuidorn, AL-
macenes Aurrernd funge como el dnico disinibuidor de sus pro
ductos "Marca Libre".

Publicidad

La pubticidad utilizada para el Lanzamiento de Los produc
tos "Maﬁca Libre", se nealizf a thavés de La televisibn, ra-
dio y prensa dunante un tiempc muy corto, con el objeto dni-
camente de dar a conocer el Proghrama.

Las dreas donde se encuentran exhibidos Los productos en
el intenion de Las tiendas, estén nrodeados de cantulinas af
neas Lndicando su ubicacibn, La existencia de Los articulos
y el precioc al que se ofrece. Este tipo de publicidad se -



of
E

43

nealiza en foama permancente,
Promocibn

La promocibn de Los productos "Marca Libre" es peamanen-
te en algunos de sus anticulos, por ejemplo La nropa, Esta -
diempre se ofrece en paquete de itres piezas,

En el dntenion de Las tiendas Aunnerd no se ofrecen mues
trhas, ni demostraciones de Los productes. EL grado de con-
sumo se genera automdticamente, sin necesidad de promocio--
nes especlfdicas,

AL Lanzanr al mercado nuevos productos "Marca Libre”, se-
distnibuyen folletos ilustrativos en el interior de Las tien
das, a §in de que el consumidon tenga ese conocimiento. La
aceptaciin tan fuenrte que han tenido Los productos "Marca -
Libre" en el mencado, se debe a su calidad, precio, presti- -
g<o de La cadena de tiendas y af momento en que aparecieron
en el menrcado, debido a La etapa inflacionaria que estaba -
sufrniendo el pals.

e)  Sungimiento del Programa "Etiqueta Amarifla" de Co-
mencial Mexdicana .

Este programa es el segundo que ha creado £a iniciativa
privada en México.

En 1979, Comencdial Mexicana Lanzé al mercado un grupo de
productos con ef nombre de "Etiqueta Amanifla". EL objeti-
vo esencial de £a creacidn de este programa, es el de comba
tin La competencia de Aurrend, asi como segudinr permanecdien-
do en el mercado con el siguiente sLogan: "EL Pelicano del
Ahonno se encuentra en Comerncial Mexicana”.
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EL Logotipo que identifica a Los productos "Etiqueta Ama

nilla" es un pelicano rodeado de un circulo con contrastes-
amarillos .

Este programa se ha desarnollado con técnicas de comen--

cializacibn ineficientes, debido a é€sta situacibn, La acep-
Lacibn de sus productos no es muy atractiva.

Debido a que se tuvo poco acceso a La informacibn cornes

pondiente a Las estrategias de comercializacibn empleadas -
para ef manefo def prognrama, €ste se analizard de manera ge
nenalk..

de

LEnea de Productos "Etiqueta Amanilia"

En "Etiqueia Amanitlla", se manejan Las siguientes Lineas
productos:

~ Antfculos del hogan.
-  Antfculos para bebe.
- Ropa.

Arnticulos del hogar.- Jabén de Lavanderia de 400 grs.,-

papel higiénico en paquete de 4 nollos, Limpiador en pol

“vo de 600 grs., suavizante de ropa de 1 £itrno, blanquea-

don de 1 2itno y 3,750 mets., Limpiador Liquido desodo--
nante con aroma a pino de 1 Litrno y pastillas desodoran-
tes con aroma fLoral de 90 gnrs.

Arnticufos para bebe.- Paiales desechables en pagquete de
10 pafales de Los sigudientes tamaios; noclurno, nonmal y
extra grande, paifiales de franela en paquete de 6 piezas,

pafiales de algodfn en paquete de 6 piezas y biberones en
envoltura de 2 para 120 y 240 mlits.
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Ropa. - Tobifleras para nifia de 3 piezas, nylon; camise
tas para niiia de 3 piezas, algodén; pantaletas para niia
de 3 piezas, algodfn,calcetines para niiio de 3 piezaé, ny
Lon; playeras para nifio de 3 piezas, algodbn; pantime---
dias de 3 piezas, nylfon; calcecetines caballero de 6 piezas
nylon; y playera caballero de 3 piezas, algodén,

Caractenlfsticas de Los Productos "Etiqueta Amarilla”

- No abarca toda La gama de anticufos ex.istentes en el-
ramo.

- Su diseiio es sencillo.

- Su apariencia LLama La atencibén def consumidon,

- Su precio es menor a £os de marca especifica.

- No se especdifica datos de preduccdifn con relacién ala
empresa que Los produce, s6L0 se seiiala La Leyenda: -
"Comercial Mexicana, S. A." .

§) Sistema de Mercadotecnia del' Programa "Etiqueta Amari
L8La” '

En este punto estudiaremos Los elementos bdsicos de £a -
mencadotecnia empleada por Comercdial Mexicana para La crea-
cién del programa "Etiqueta Amarillfa" y su Lanzamiento en -
el mencado, siendo Los siguientes:

Investigacidn de Mercados

Se nealizaron investigaciones Zales como:

- Caracterfsticas y satisfacciones que el consumidon --
busca en el producto, objeto def andlisis.

- Ventas de La competencia.

- Precios de La competencia.
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-~ Publicidad y promociones de La competencia,
- Canractenisticas de Los productos de £a compelencia.

Planeacibn del Producto

Después de haber estudiado Los beneficios econémicos a -
obtenen, en el manejo de Los productos como manca'paapia, -
se efectud La creacifn de Los productos "Etiqueta Amanilla"
de acuerdo a £as necesidades def consumidonr.

La planeacidn es La fase mds importante de £a mencadotec
nia, por sern en €sta donde se disefia el producto, siendo La
base para La aceptacibn def mismo en el menrcado. ‘

En esta fase aparte del disefio, se toman decisiones s0--
bre La forma de disminuin Los costos, el establecimiento de
Los precios y La manena de dan a conocen Los productos en -
el mencado,

Marca

Los ‘productos "Etiqueta Amarilla" a pesar de no Zfener --
manca, por medio del Logotipo, se identifican y distinguen
de £a competencia.

Envoliuna

Envase.- EL envase que se utiliza consiste en mate--
nial pldstico y de caribn {(bote).

Empaque.- Los empaques de esitos productos estdn ela--
borados con polietileno y con el §in de ahorrar costos,
su envoltura consta de 2 a 10 productos.



47

EL dnico producto que no absorbe costo del empaque, -
es el jabén de Lavandenria.

Etiqueta

La etiqueta de Los productos "Etiqueta Amarilla", trae -
Ampresos Los datos sigudientes: i

- EZ contendido.

- Ingredientes o materia prima 54 es necesario.
- Regisztro de La SECOM.

- M. R. (marca registradal.

- Registrno de £La patente.

- Instrucciones de uso en caso necesario,

- Recomendaciones en caso necesarndo.

- Lla fLeyenda "Comencial Mexicana, S. A.".

Almacén

La supenficie del almacén es de acuerde al volumen de ven
tas de Las tiendas y al desplazamiento de La mercancia.

Politica y Andeisdis de Precios

La determinacibn de Los precios se realizf en funcdibn del
costo de £os productos y de £a competencia (Aurrerd y - - -
CONASUPO] . '

Objetivos de La determinacifn de precios:

- Obtencibn de Los mdximos beneficios posibles para La
ndpida necuperacién de La invernsidn.

- Estabilizacibn de precios: Fijacién de Los precios en
funcién de Los costos y Los precios de Manca Libnre,--
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Alianza y Ros productos de marca especifica.
Penetracibn., Ofrecen precios bajos con el §in de al-
canzan un alto volumen de ventas, distinguirse de Los
productos de marca especlfica e incrementar el presii
g4io de La cadena de tiendas, manteniendo vigente el -
sLogan: "EL pelicano del Ahorro se encuentra en Co--
mencial Mexicana”.

Tgual que en ef programa "Marca Libre", Los gastos de pu
blicidad no nepercuten en Los precios sin embargo, el costo
del diserio 84 influye peno, en una proporcibn pequeiia por -
La senciflez de La etiqueta.

EL precio de Los productos "Etiqueta Amarifla" es menonr
al de marcas especificas, por Lo sigudiente:

EL disefio es muy sencillo.

EL empaque estd integrade de 2 a 10 productos y no en
f§orma individual como £0s de marca especifica.

Los costos de publicidad son muy bajos, debido a que-
este factorn se utiliza s6Lo mediante carntulinas aére-
as, posicibn especial en Los anaqueles y comunicados
con mienbfone en el internior de Las tiendas.

Garantias y Servicios

Las garantfas que ofrecen estos productos, son Las s4i---

guientes:

EL prnestigio de La cadena de tiendas.

EL empaque no esté deterdiorado.

EL envase no tenga huellas de haber sido abierto ante
nionmente.
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Ventas

EL objetive fundamental de Comercial Mexicana como de to
do negocdo, es vender mucho, - Por esta nazén, este facton -
es uno de Los principales que se consideraron para £a crea-
cibn de Los productos "Etiqueta Amarilla", Peno a pesar de
todos Los esfuenzos nealizados, Las ventas no son muy atrac
Livas y su competencda es débil en comparacibn con Los pro-
ductos "Marca Libre".

Canales de Distrnibucdibn

Debido a que Los productos "Etiqueta Amarnilla" se consi-
deran de manca propia o de distribudidon, el dnico canal de
distnibucidn para dichos productos, es La misma empresa que
Los comencializa o sea, Comercial Mexicana.

Publicidad

Esie programa al igual que el de Aurnerd, fue dado a co-
nocer mediante La nadio, La prensa y La televisibn durante
un tiempo muy conto.

Los costos publicitanrios son bajos ya que Los medios de
pubiicidad que se utilizan, son Los siguientes:

- Ubdicacibén pregenencial de £a mencancia, en Los anaque
Les. ,

-~ E& espacio en donde se encuentra ubicada La mercancia,
estd nodeada de cantulinas aéreas anunciande La exhi-
bicibn de Los productos.

- AL creanse nuevos productos integrantes del programa,
se distnibuyen en el intenion de Las tiendas, folfletos
Llustnativos de diches productos, a fin de danlos a -
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conocen.
Promocibn .

‘Todos Los productos "Etiquéta Amarnilla” excepto, Los utl
Lizados parna La Limpieza del hogan, siempre se ofrecen al -
piblico en paquetes de varies piezas dando La apariencia de
sden promociones.



51

CAPITULO 111

La Marca Propia def Secton Pablico en México

En México ef Sectonr PablLico fue el primeno en Lanzar al-
mercado programas de marca propia y con objetivos completa-
mente diferentes a La Iniciativa Privada.

a) Creacibén y Desarnollo def Programa Marca "CONASUPO"

En el aiio de 1972, La Direccibn General de CONASUPO, Lan
za af mercado un grupo de productos bdsicos del ramo alimen
ticio con La marca CONASUPO, para ser disirnibuidos en La ca
dena de tiendas de La misma institucién, a §in de Logran -
Los objetivos siguientes:

- Ponen al alcance del poder adquisiiivo de Los consuml
dores de escasos necunsos econémicos, productos bdsi-
cos marca CONASUPO delf namo alimenticio, com precios
infeniones a Los similares en el mercado.

- Apoyanr el desarnollo de La pequeda y mediana indus- -
trhia.

- Etiminan La dependencia de aquellas grandes empresas
que abastecian ineficientemente al sistema de tien--
das CONASUPO.

Dicho programa se ejecutl en dos etapas. La base esen--
cial de La primera fue: Abanatar Los preciocs mediante La -
neduccibn de Los costos de presentacibn; debido a que esta-
estrategia de mercadotecnia no obtuvo Los nesultados espe--
nados, se cneb La segunda etapa consistiendo en Lo sigudien-
te:
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- Mejon presentacibn de Los productos,

- A través de grandes voldmenes chearon mejores condicdio
nes de comphra.

- Se disminuyernon Las utilidades en La producedibn, dis-
trnibucibn y comercializacibn de Los productos, a 44in
de solventar el incremento en Los cosios de presenta
cibn.

- Se mantuvo fa calidad de Los productos, ya que €sfa -
ena similarn a La de Las marcas Lideres en el mencado.

Esta segunda etapa, tampoco obtuvo Los resultados planea
dos, debido a Lo sigudiente:

- Lla distrnibucibn de Los productos se realizaba exclusi
vamente a través de fas Ziendas CONASUPO, representan
do un 4% def mercado nacional de alimentos.

- La ofenta de Los productos con frecuencia era insufi-
ciente pon fas nazones sdigudientes:

- Los pequeiios y medianos comenciantes incoaporados
en el programa, no alcanzaban a cubrin La demanda,
debido a que se enfrentaban a serios problemas de
creecimiento por La disponibilidad Limitada de re--
cunsos humanos, materniales y financiernos.

- La gran indusiria panticipante en el programa empe
z6 a reducin La ofernta paulatinamente, af notar --
que £a manca CONASUPO, fe restaba merncado a sus -
propias marcas.,

AL mismo tiempo que e desarrollaba La marca CONASUPO, -
dicha institucidn estaba trabajando en el mercado oiras man

cas del mismo sector industrial, siendo Las sigudientes:

Aceite Sarita,



Acedite Luceno.

Manteca Vegetal Popo.

Hanina de Trigo ICONSA.

Hanina de Mafz MINSA (que existe desde hace 20 afos).
Leche evaporada LICONSA.

Conlac.

Chocolac (chocolate en polvo).

Pastas pana sopa Fiesta.

Estas mancas se ondiginaron guena del contexto del progra
ma marcas CONASUPO, gundamentalmente porque fueron creadas
para canalizar en La Iniciativa Privada y por pentenecer a
£os excedentes de produceibn de sus propias plantas, no ab-
sonbidos por el sistema de tiendas CONASUPO.

Ademds de CONASUPO, ef sistema para el Desarnollo Inte--
gral de La Famifia {DIF) también estaba desarnollando un -
proghama de productos bdsicos bajo £a marca DIF, dicho pro-
grama ofrecfa productos con valores nutrnitivos altos y pre-
cL{0s bajos.

Sus productos eran Los sigudientes:

Harina de maiz.

Pastas para sopa,

Chocolate en polvo.

Gakletas de animalitos.

Eéta‘éituacidn de divensificacibfn de manrcas en el sector
gubernamental neflefaba Las siguientes desventajas:

~ Los esfuenzos realizados por ambas institfuciones gu--
bernamentales en forma aislada, condujeron a duplica-
ciones en La elabonracién de productos, tales como:
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La harina de mafz MINSA y La producida pon el DIF, --
Las pastas pana sopa mancas CONASUPO, Fiesta y Las -
def DIF, el chocolate en polvo (Chocolac] y el comen-
cializado por el DIF.

Por La dispersibn de mencas, el publico consumidor no
identificaba Los productos con ef Sector Pdblico,

Su distrnibucibn 5680 se nealizaba en Las tiendas del-
mismo sistema, salvo excepciones, en el sistema comen
cial privado,

La pequeiia y mediana industria no disponia de La capa
cidad productiva suficiente como para participan to--
talmente en ambas programas por estae razén, también -
se nequenia de La gran industria pero desgraciadamen-
te, sus deseos de participacibn eran muy pobres, por

sentin que 84 Los RLevaban a cabo Les nestaba menrcado
a sus productos. '

Los esfuenzos publicitanios y promocionales se esta--
ban triplicando pon La diversidad de marcas en algu--
nas Lineas de productos.

Como consecuencia al andlisis de Las desventajas serala-
das sobre La comencializacibn de Las marcas institucionales
el Estado detectf La necesdidad de desarnnoflan una s0la mar-
ca distrnibuida tanto en el Secton PdblLico como en La Indicia

tiva Privada, Lo que ornigina La creacibn del Programa Nacio
nal de Productos Bdsicos manrca "Alianza".

Debido a L0s desagradables antecedentes del Programa man

ca CONASUPO, el Programa Alianza 4ue disedado tomando como-

base, el Sistema Integral de Mercadotecnia.

Onigen def Programa Alianza

EL Proghama Alianza (Programa de Produccién y Distrnibu--
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cibn de Productos Bdsicos) creado contrariamente al nacimien
to de manrcas propias de La Iniciativa Privada en Eunropa, --
U. S. A. y México {tiendas de descuento Aurrerd y Comencial
Mexicana) fue inspirnado en La Alianza de industrniales y co-
menciantes con el Estado { de Lo que se deriva el nombre de
marca "Alianza”) convocada por el Lic. José€ L6pez Portillo, -
Presidente de. Los Estados Unidos Mexicanocs (1976-1982) des-
de su campaiia efectoral, con un objetivo no de Lucro sino -
menamente social.

c) Sistema Integral de Mercadotecnia del Programa - --
Alianza.

Los elementos que forman el sistema de mencadotecnia son
Los sigudientes:

1.- Planeacibn del Producto

"Este programa abarca un conjunto de acuerdo entre el Es
tado, algunos industriales y comerciantes, para hacer LLe--
gan a Las mayorias populares en fonma suficiente, oportuna-
y econfmica Lineas de productos de consumo general. Este -
programa esta’destinado al beneficio del consumidon panticu
Lanmente de Los trabajadornes y de todos aquelffos que dispo-
nen de Los necunsos minimos de subsistencia”?3. "No se tra
fa de una campaiia temporal sino de un sistema que, mediante
acuendos Libremente convenidos, Logne permanencia en ef ---
tiempo y responda a Las exigencias de unapoblacibn econbmdi
camente débif. No se trata de implantar un contrnol antifi-
cial y unifatenal de precios, simo de encontrar en La alian
za de todos, soluciones neales a Los problemas de La pobla-
cibn marnginada del paifs"?4, '

EL programa se fundamenta en el Decreto expedido porn el

23.- SECOM,Dineccibn General de Productos Bdsicos.Programa
Nacional de Productos Bésicos Marca Alianza. México,-
D. F. 197§. pp. 3

24.- idem
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Presidente de Los Estados Unidos Mexicanos, José Lépez Pontd
Lo, el 22 de eneno de 1977 bajo Los siguientes preceptos:

al

b}

c)

d)

"Se faculia a La Secretaria de Comercio para aprobar-
convenios tendientes a estimulan La produceddn y dis-
tribucibn de productos bdsicos.

Los convenios que se celebren entre La Secretaria de-
Comencio y Los productores, o entre Los productones en
irne ellos - o con comerciantes, o entre €stos entre &4
Zendraf el objeto de aseguran: 1) La producedibn sugdi--
ciente de anticulos bdsicos para el abastecimiento del
mencado interno; 2} su distrnibucibn oportuna en ef - -
pals y 3] el precio mds bajo posible en beneficio del-
consumidon.

Con el fin de compensar Los costos de produccibn y co-
mencializacibn de Los productos bdsicos, con Los de -
Los productos no bdsicos, Los precios de mayoreo, me--
dio mayoneo y al pdblico, son detenminados porn La Se--
cretanfa considerando: 1) el precio de produccibn de -
L0s productos en genenal; 2) Los gastos indirectos de-
rivados de La produccifn; 3] La obtencidn de una utili
dad nazonable y 4] Los gastos de comencializacibn de -
todos Los productos no incluidos en el convendio.

Asimismo, para La aprobacibn de Los convenios se busca
hé: asegunan La producceidn del producto bdsico de que

de trate para el abastecimiento def mencado .interno; -
eliminan Las intenrmediaciones <innecesarias para La co-
mercializacién del producto; procuran que el contendido
neto y La calidad def producto deberdn cornesponder a

Las normas y especdificaciones que fife £a Secretania -
de Comercio; garantizahr también ef volumen de produc--
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eibn y La distribucifn de Los productos bdsicos en -
aquellos centros de poblacién que se determinen de co
min acuerdo y que paulatinmamente abanrcardn toda fLa Re
pdblica.

Los precdios f§ijados a Los que ef productor deberd ven
den al comenrciante y €ste a su vez al pdblico, se con
sdidenardn de cardeten ofdicial, y Los anteriores queda
ndn sin efecto. 7

Los convenios, no podrdn sen modificados en cuanto a

: su vigencia, salvo aprobacifn de La Secretarnfa de Co-
mencio. Las pantes integrantes de Los convenios u --
ofrecimientos podadn solicdtar modificacibn o prérro-
ga en La vigencia de Los mismos, siempre que Las cau-
sas estén justificadas. Tratdndose de precics de ma-
yorneo, medic mayonreo, y al pdbLico, no podrdn Zampoco
modificanse sin La autornizacibn previa de La Secreta-
rfa.

e] Para estimulan La concentacibn def convendio, La Se--
cnetanfa de Comenrcio podrd: I} otorgar facilidades a-
Los productornes para La impontacibn de maquinaria, --
equipo, matenias primas y demds insumos que se requdie
nan para La produccibn; 2] nrecomendar el otorgamiento
de apoyos {inancieros para La produceibn y distribu--
cién de productos bdsicos; 3) rnecomendar se proporedo
ne £a asesorfa y La onientacibn técnica necesaria --
cuando £a Secretarnfa no La proporcione dinectamente.

Las demds dependencias y organismos centralizados y para
estatales, colaborardn también en el cumplimiento de Los 4
nes del Programa de Productos BdALQOA"ZS,.

25.- SECOM, Dineceibn Genenal de Productos Bdsicos, op.cit.
pp. 3-4.
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."EL Programa Nacional de Productos Bdsdicos marca Alianza,
ha sido dividido de £a siguiente manenra:

1} Abannotes, £) nopa y zapatos y 3) enseres y arnticulos
para el hogan,

1.- Abannotes (comestibles y no comestibles):

1.- Annoz ghranel y empacado en bolsa

2.- Frnijol granel y empacado en bolsa

3.- Caf€ soluble

4.~ Mermelada

5.- Manteca vegetal

6.- Harina de mafz y de trigo

7.- Saf motida .
§.- Leche evaporada, condensada y en polvo-
9.- Avena
10.- Chocotate en polvo y alimentos o bebidas con sa-

bor a chocolate
11.- Puné de tomate
12. Atdn enlatado
13.- Sandina enfatada

14.- Acedidie comestible

15.- Galletas de animalitos, manias y saladas

16.- Consomé de pollo

17.- Chiles jalapefios y serrnanos enfatados o en bolsa
18.- Pastas panrna sopa

19.- Café tostado y molido con azlcar

20.- Cagé tostado y molido 100% puro
21, Hofuelas de maiz

22.- Gelatina en polvo

23.- Chocolate en tablilla

24. Jabén de tocadoxr

25.- Pastas y chemas dentales



I1.

26.
27.
28.
29,
30.
31.

32.

33.

34.

35.

36,

37.

38.

59

Insecticidas
Detengentes

Papel higdiénico
Jabén de Lavanderia
Algodén

Cepitlo dental

Ropa y Calzado:

Truza y calzoncillo
a] cabatlenro

b} niio
Pantaleta
a) dama
b} niAa
Brassdiene
Pantalébn
al caballenro
b) dama
e} nifios
d) ninas
Camisa

a) caballeno

b) nido
Blusa

a) dama
b) niia

Zapato piel o sintético
a) cabatfleno

b) dama

e) nifo

d) nifa
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4q.

41.

42,

43.

44,

45.

46.
47.

48.

49.

50.

51.
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Falda

a) dama

b} nifa
Calcetin

a) caballeno
b} nifo

c) ndia

Pantimedias y medias

Vestido
al dama
b} niia

Camisetas y playernas
a) caballeno

b] niio
e) ndia
d] beb€
Playena extenion
al niio
b) nifa

Sandalia de pldstico
a) dama

b) nifia

Pantalén baxexr

Cobentonrnes

Bibenones
Colchoneta borra
Paiales

Sweaten
a) cabatleno
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b) dama
c) nifo
d) nina
52.- Sdbanas
53.- Zlapato tenis
a) bebé
b) niio
¢) nifa
d} caballenro
e) dama
54.- Toalka
55.- Catnre tubo de hienno
111.- Ensenes domésticos y anticulos def hoganr:
56.- Batenfas de cocina y sus piezas componentes
57.- Cubeta de plésitico
58.- Palangana de pldstico
59.- Salsera
60.- Azucarera
61.- Saleno
62.- Vajitlas de vidrio y pldstico y sus piezas compo
nentes
63.- Vaso vidrnio pldstico
64.- Jannra vidnio pldstico



65.-

66.-

67.-

69.-

71.-

72.-

73.-

74.-

75.-

76, -

7.~

78,-

792.-

80.-~

81, -
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Cuchillenfa y cubientos
Destapadon-abrelatas
Pannilla eléctrica
Refrnigenadon

Plancha eléctrica
Licuadonra

Mdquina de cosen
Estufa de gas

Radios

Televisibn blanco y negnro
Mantitlo

Pinza

Desarmadon

Foco

Soquet

Ldmpanra de mano

Pilas y batenfas elécinicas
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82.- Ldpices

§3.- Boligrafos

§4.- Cuadennos

8§5.- Juego de Geometrda

86.- Rastrillo pana ageitar

87.- Hojfas de afelitan

§8.- Bicicleta

89.- Escoba

90.- Jenga

En La deteaminacibn de esta Lista, se adopts el critendio

de seleccionan aquellos productos que por su utifidad real
y por satisgacer Los hdbitos de consumo prevalecientes, son

indispensables parna mantener un minimo nivel de bienestan 25,

Después de impLementado el programa, se incfuirdn nuevas
Lineas de productos que Lo complementardn.

La primerna etapa de ejecucién casdi inmediata, ha sido a-
signada a fa Secnretarnia de Comercio, siendo La idnica que se
analizard en La presente investigacddn.

La segunda etapa ya se estd nealizando, 8680 La tercenra
estd pendiente de LLevanse a cabo.

26.- Dianio Oficiat de La Federacibn. México D. F, 1977 ---
pp. 1-3. .
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2,- Qbjetivos y Politicas del Proghama:

- Promoven La produccién y distribucibn de bienes bAsi--
cos de consumo general de manera que La ofenta de £os
mismos sea oporntuna, al mejorn precio posible (para el
consumidon} y su Localizacibn sea fdcil hasta en Los -
nincones mds apartados del pals, a §in de que todo el -
pueblo mexicano disponga de un nivel de bienestar.

- Apoyarn y estimular La produccibn y distribucibn de Los
productos bdsicos para Lograrn el méximo aprovechamien-
2o de La capacidad productiva y de distrnibucibn insta-
Lada en el pais, dentrno de Los sectornes pdblico y prdi-
vadoe.

~ Onientar La produccibn nacional hacia todos Los estra-
tos sociales parna que atiendan sus necesidades de con-
sumo sin subsidios de ninguna iIndole, es decin, a tra-
vés de La autosuficiencia gfinanciera, para Lo cual el
Gobienno, dand todo el apoyo necesario.

Apoyo a La Pequedia y Meddiana Industrnia y a La Agroindus-
inda,

Otno de Los objetivos def programa es apoyar el desarno-
L20 de La pequeda y mediana industria, asi como a La --%
agroindustria, ya que como se indich anteriormente, Las
grandes industrias tienen saturadas sus capacidades de -
produceibn y al mismo tiempo, fLas mancas de presitigdio 4im
_ piden et desarrnollo de otras, en el mencado de alimentos.

En el caso de La pequeda y mediana indusitnia, asl como -
de La agroindustria, el programa Les proporcionard gran-
des penspectivas para impulsar su crecimiento y desarno-



" Lo, ya que con fLa marca gubernamental, podrdn tenen ac-
ces0 a Los canales de distnibucibn, pibhlico y privado,
s4n necesidad de efectuan cuantiosas inversiones publici
tarias y promocionales para su introduccidn,

EL pequeito comencio cuenta con Los apoyos y estimulos 44
nanciernos y fiscales necesarndios para La distrnibucién de Los
productos bdsicos marca Alianza, a §in de que La misma abar
que todos Los seclones populaes del campo y La ciudad, Ade
mds de permitinsele un mangen de utilidad Ligeramente supe-
nion al establecido para Los grandes almacenes. Su parnticd
pacifn se encuentra fortalecida con el Sistema Nacional de
Distribucibn de Productos B&sicos que nealiza IMPECSA (Im--
pulsona del Pequeiio Comencio, S. A.] .

"EL programa estimuland Las ventas en forma masiva y ponr
ende a £a utifidad global de Los establecimientes. EL in--
cremento de fa produceibn genenand fuentes de trabajo, y ma
yor uilizacién de La capacidad industrnial instalada, ya -~
que existen mulititud de pequeras y medianas empresas que -
cuentan con capital de trabajfo ocdloso por producin voldme--
nes menones a La capacidad disponible"?7, esta situacibn es
causa del contrnof del mencado que efercen Las mancas Lide--
res pentenecientes a La gran industria Lo que a su vez, es
consecuencda de La publicidad masiva que La misma nealiza a
sus productos,

Mediante La alianza para La produccdibn, se estd esdtimu--
Lando con apoyos crediticios y de capacitacibn a Los campe-
44nos qué se nigen porn el autoconsumo, a fin de que intenven
gan en el programa con fLa produccibn de anticulos de prime-
ra necesidad, tales como: el arnrnoz.y el frijol, con Lo cual
se pondndn en funcionamiento su capacidad productiva ociosa
e incrementanai su poder adquisitivo.

27.- SECOM,Dineccifn Genenal de Productos Bdsicos. op.cit--
pp. 5
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Los panticipantes en el programa son responsables del -
abastecimiento del mercado internc, con Las cantidades de -
productos bdsicos convenidos comprometiéndose a suntin opon
tunamente Los pedidos, a fin de evitar escasez de Los mis--
mos. "Los pedidos se hardn para contar con existencias pon
un penfodo de seis meses consecutivos, en caso de modifica-
cibn, debernd informanse con dos meses de anticipacibn a ALa
fecha en que £Los productos sean necibidos"?8,

"Los productos que integraron el Programa en La primera
fase de La primera etapa, fueron Los siguientes:

PRODUCTO : CONTENTDO
- acedlte 1 Ritno
- fadjol en grano 1 kilo
- annoz 1 kiko
-~ Leche evaporado proteinada - 410 gnra.
- pasias para sopa 200 gns.
- chiles sernanocs entencs 215 grs.
- chiles jalapeiios rajas vendes 215 grs.
- caf€ molido puno 250 gns.
- caf€ molido con azlicarn 250 gnas.
- chocolate en polvo 500 gns.
- galletas manias 180 gns.
- galletas saladas 180 gnrs.
- gafletas de animalitos 360 gns.
- harina de malz : 1 kilo
- hanina de trnigo 1 kilo
- detengente : 500 gns.
- manteca vegetal 1 kito
- fab6n de Lavanderia 400 gns.

A esta Lista se Le han estado agregando £Los productos --
que faltan para completar La primena etapa, siendo Los s4--

28.- SECOM, Direccibn Genenal de Productos Bdsicos,op.cit -
pp. 6.
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guientes:

PRODUCTO O ' CONTENTDO
- café€ soluble Linstantdneo 200 gns.
- sarndina enlatada 425 gns.
- consomé de pollo 225 gns.
- gelatina en polvo ' 85 gns.
- frijol instantdneo 500 gnrs.
- chiles sennanos 125 gns.
- chiles jalapedios 125 grs.
- galletas marias 1 kiko
- galletas saladas 100 ghrs.
- . galletas saladas 1 kiko
- galletas de animalitos 1 kiko
- JLeche neconstituida , 2 Litnos
- nutrileche 193 grs.
- nutrnileche DIF 193 gns.
- JLeche utltrapasteunizada 1 Bitno
- Reche UHT concentrada 500 meis.

- Lleche UHT concentrada DIF 200 mets.
- {feche UHT evaporada 500 mlts.
- QLeche evaporada proteinada 170 mets.
-  LReche evaponrada vitaminada 170 mets.
- JLeche evaporada vitaminada IMSS 410 mlts.
- afimento con sabor a chocolate 400 gnrs.
- alimento con sabor a fresa 400 gns.
-  plenilac comencial 454 grs.
- plenifac IMSS ' 454 gns.
- conbac comercial 454 gns.
- confac TMSS 454 gns.
- fabbn de tocador 100 gns.
- 4insecticida 240 mlzs.

- dnsecticida 480 mits.
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PRODUCTO CONTENIDO

- 4Ainsecticida 960 mets.
- papel higiénico 27.5 mts.
- akgodén ' 200 grs.
- detenrgente en polvo 1 kiko

EL tamafio ha sido determinado en nazén a La preferencia
que noamalmente demandan Los consumidonres.

La seleccibn de estos articulos se realizé con base en -
La amplia parnticipacién que tiene el Estado en el surtimien
to de matenias primas bdsicas, ya que nepresentan mds del -
15% det gasto familiar en alimentos"?9,

Los productos incluidos en el programa mantienen sus ca-
ractenfsticas de presentacdibn, cantidad y calidad usuales -
al programa CONASUPO en su segunda etapa,

3.- Participacibn del Estado en ef Controf de La Produc
eibn de Los Productos Alianza -

EL Estado tiene una imporntante participacién en el abas-
to de £as maternias primas bdsicas para La fabricacién de ca
54 todos Los productos def programa.

Los fabricantes integrados en el proghrama tienen La segu
nidad de que tendndn un abasto suficiente y oportuno de Las
matendias primas, necesardasd para La fabricacdibn de Los pro-
ductos Atianza.

De esta forma, no pueden existin obstdculos para que 4La
produceidn de estos arnticukcs satisfaga La demanda.

29.- SECOM, Dineccibn Genenal de Prnoductos Bdsicos.op.cdi.-
pp. 4-5.
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A continuacibn se presenta un cuadro que muestra £a mate
nia prima bdsica que se emplea en La elaboracibn de £La ma--
yor pante de Los productos y el organismo que L0s proporcio
na;

PRODUCT MATERTIA PRIMA ORGANTSMO
PROVEEDOR
1.- Aceite Semilla de cdntamo, ginasol, CONASUPO
soya y othos,
2.- Frifol en ghano Frijol CONASUPO
3.- Aoz Aoz CONASUPQ
4.~ leche evaporada Leche en polvo CONASUPO
proteinada
5.- Pastas para sopa Trigo CONASUPO
é.- Cag€ molido pwro Cage INMECAFE
7.- Cag€ molido con Café INMECAFE
az
8.~ Chocolate en pof Cacao CONADECA
vo.
9.- Galletas manias Tnigo CONASUPO
10.- Galletas saladas Trigo CONASUPO
11.- Galletas de ani- Trigo CONASUP(
malitos.
12.- Harina de mafz Matz CONASUPO
13.- Harina de trigo Trigo ' CONASUPO
14.- Detergente Tripolifosfato de sodio FERTIMEX
Acido sulginico concentra
do (ofeum)
Dodecil benceno PEMEX

15.- Manteca vegetal Semcitlas oleaginosas CONASUPO



70

PRODUCTO MATERTA PRIMA ORGANISHO
_ PROVEEDOR
16.- Jab6n de favanderia Sebo animal CONASUPO
Sosa cdustica SOSA TEXCOCO

La SECOM, a trnavés de ta Direccibn General de Productos-
Bdsicos, celebra convenios con cada una de estas institucio
nes, para estan en condiciones de garaniizarfe al industrial
participante, dicho abastecimiento.

La Dineccdibn Genernal de Productos BAsicos, es La respon-
sable de definin La norma de calidad de Los productos, asi
como, La encargada de efectuar Las negocdiaciones con Los 4in
dustniales, a fin de precisar mediante un convenio Lo si- --
guiente:

a) Envase

b} Sector Gubennamentaf que debe apoyan el suntimiento de
Las maternias primas y sus reguernimientos.

c) Precios de adquisicibn de £La materia prima.

d) Capacidad instakada.

el Voldmenes de ventas a comprometen.

§) PLazo de pago.

g) Precios al mayornista.

h) Precios al pdblico

£) Zona que Lé tocard atenden af indusitnial.

Este convenio es suscrnito porn el Lindustril, La Secreta--
nfa de Comencio y ef Onganismo def Sector Gubeanamental nes
ponsable del surtimiento de La maternia prima,

4.- Panticipacibn def Estado en Ra Distnibucién de £os
Productos Alianza
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La distnibucibn se nealiza de La sigudiente manera:

"Deteaminacddn por parte de tiendas de autoservicio, --
abanrnotes, mayornistas, distrnibuidornes y tiendas del Sector
Pdblico, de £as cantidades a pedin por producto, tanto Las
iniciales como un pedido programado por seis meses, que po
dnd sufnin algunas variaciones de acuerdo como se presente
La demanda de Los productos con el objeto de no sobreinven
taniarn o subinventarian a Los distrnibuidornes y minornistas.

- Concentracibn de Los pedidos en La Delegacibn de Co-
mencio cornnespondiente,

- Envio de Los pedidos de La Delegacibn, a La Dinec--
cibn General de Productos - Bdsicos de La SECOM.

- Asignacibn de Los pedidos a Los indusiniales, de ---
acuerdo a su Localizacibn y a Los voldmenes de venta
comprometidos.

- Suntimiento de pedidos dinectamente def industrial a
Las tiendas de autoservicio y de abanrotes, mayonis-
tas, distrnibuidones y tiendas def Secton Pdblico.

- Pago de £a mercancia dentro def plazo pactado, direc-
tamente del comerciante al industrial.

- Los resuntimientos de mercancia, se hacen mediante pe
didos que Los comerciantes entregan dinectamente a --
L0s fabricantes que fueron asignados pon La Dinecedibn
de Productos Bdsicos,

En este caso, La funcdifn de La Defegacibn de Comencdo,
es auxiliarn a Los comenciantes, sobre dudas que pudie
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han tenen en el desenvolvimiento def programa,

En Lo que respecta al pequeiio comercdo, es necesario que
se abastezca de £os mayonistas y distribuidones, ya que sus
bajos voldmenes de operacifn unitanios, Les {mpide surntinse
dinectamente de 2038 fabricantes, a no sen que se encuentren
constitudidos en cooperativas o asociaciones.

Es obligacdtn de cada industnial, el nreporntar mensualmen
e a La Dineccibn Genernal de Productos BAsicos, Los voldme-
nes suniidos, con el objeto de establecen un control sobnre
el funcionamiento def programa y sobnre el desplazamiento de
Los voldmenes comprometidos.

Es de especial impontancia para este programa, que Los -
productos se distrnibuyan a través del pequeiio comercio, ya
que con mds de 400,000 establecimientos comenciales en toda
La Repdblica nepresenta mds del 70% del mencado de alimen--
tos integrado por poblacifn de escasocs recursos econémicos.

La operacibn inicial de este programa, no requiere de un
s{stema de almacenes openrado por el mismo. Conforme avance
La penetracidn de Los productos en ef mencado y de consdide-
ranse necesarnio, La distribucibn se apoyard en La amplia- -
cibn del s.istema de bodegas de mayoreo que operan IMPECSA--
(Impulsona def Pequefio Comencio, S. A.) y DICONSA (Distrni--
buidora CONASUPQ) "30

5,- Deteaminacibn de La Calidad

Con el 4§in de Lognran que Los productos ALianza sean com-
petitivos con nelacibn a Las manrcas Lideres en el menrcado,
para La deteaminacibn de La calidad, se nealizaron fLas 3.4i--
guientes etapas:

30.- SECOM,Direccibn General de Productos Bdsicos.op.cdit.--
pp. 9.
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- "Andlisds de Las 564mu£a3 de Los productos Lideres en
el mencado.

- Defdndicibn de La norma de calidad de Los productos £L
denes, con base en el andlisis de La {ormulacibn de -
Los mismos.

- Prueba comparativa de £a §6rmula de Los productos ALL
anza contra Las marcas Lidernes.

- Determinacibn final de La §6rmula para Los productos
Alianza y su distribucdbn entre Los industniales par
ticipantes en el programa.

- Contnol de calidad peamanente, mediante muestreos es-
tadfsticos de £0s productos manufacturados pon Los <in

dustriales,

Se han establecido sanciones, para su aplicacibn a Los -
industniales que alteren Las normas pneindicada4”31 .

Valores nutnitivos.

Como sabemos de antemano, La dieta def mexicano es baja
en valores nutritivos, panticulanmente en protefnas.

Dentno def grupo de abarnotes comestibfes seleccionados
para su integracibén al Programa Alianza, La mayor parte con
Ldene bajos vatores nutnitivos. EL programa enriquecend --
sus obhjetivos, al adicionarn a dichos productos, Los valones
nutnitivos necesanios para Logran que el mexicano tenga una
dieta bafanceada,

Es pon ello que, en coondinacidn con La Dineccidn Genenal

31.- SECOM,Dinecceién General de Productos Bdsicos.op.cit.--
pp. 5.
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de Noamas, el Instituto Nacional de Nutricibn y otras instd
tuciones especializadas, se definieron Las f6rmulas adecua-
das parna cada uno de Los productos, de tal forma que se en-
riquezcan nutricionalmente y de esta manera, contribuin a -
mejonan La dieta de Las clases sociceconbmicas débiles.

6.- Ordgen de fa Manrca

EL nombre de La marca "Alianza" se deriva de La alianza
de indusitriales y comenciantes con el Estado, para La pro--
duccidn de Los anticulos bdsdicos.

7.- Envase
EL envase a utilizar en L£os productos, se ha deteaminado
en coondinacibn con el Instituto de Envases y Embalajes, a

§in de ahosnran costos.

EL diseiio de Los envases persdigue Los objetivos siguien-
tes:

- Que proyecte La imagen de buena calidad.

- Que Los diseiios integren una szofa "famitia" facifmen-
Ze identificable en todos Los productos.

- Que £0s colores se identifdiquen con el producto.

EL Logotipo nrepresenta una A {de Alianza)

§.- Etiqueta

La etiqueta es el medio por el cual se identifica af pro
ducto y sus obfetivos son Los sdiguientes:

- Dan instrucciones sobre usc del producto.
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Proponcionar el contenido e ingnedientes def producto
Informar el piecio al que se debe comprar el producto
Identificar el producto mediante La impresifn del logo
Lipo.

Informar Los registros ante Las autoridades correspon-
dientes y el ndmero de la patente.

Cuando ef producto o artlculo pueda perder poden de sa
tisfaceibn, dar la fecha de caducidad.

- Publicidad y Promocibn

Con ek objeto de hacexr autoﬂindnciabteb Las campaiias pu-
blicitarias se establecieron dos acciones:

a) "Los fabricantes participadores en el programa, deben

b)

destinan el 1% de sus ventas de Los productos bhsicos
Alianza, a un fondo comdn, cuyo objetivo es precisa--
mente el de §inanciar Las campaiias publicitarias"3?.
A trhavés de Los nepornites de venta mensual de Los in--
dusiriales a fLa Direccibn General de Productos Bdsi--
cos, se detenminan fas cifras de publicidad que connes
ponden a cada fabricante.

"Las grandes tiendas de autosenvicio y de abanrotesde
ben destinar por Lo menos un 10% de su publicidad a -
La difusibn de £os productos "ALianza", ademds esidn

comprometidos a exhibirn en forma preferencial Los pro
ductos bdsicos y destinarndn como minimo en cada esta-
blecimiento, Los Adgudientes espacios:

SUPERFICIE DEL PISO DE NUMERO DE NUMERO DE NUMERQ DE

VENTAS EN LA TTENDA CABECERAS TORRES  BOTADORES
De 600 a 1,000m? 4 2 A
1,000 a 3,000m2 5 3 3

32.- SECOM,Dineccidén Genenal de Productos Bdsicos.op.cil.--

pp. 10.
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SUPERFICIE DEL PISO DE NUMERO DE NUMERC DE  NUMERO DE
VENTAS EN LA TIENDA CABECERAS  TORRES BOTADORES

De 3,000 a 5,000m?
5,000 a 10,000m?
mds de 10,000m? 10 5 9

Ademds deben hacer ostensible La existencia de productos
bdsicos mediante cantulinas aéreas, y toda clase de mate---
rial publicitanio en el punto de venta, para el Logro de fa
§deil Localizacibn de Los productos por parte del pdblico -
consumidon33 |

En Las unidades de venta, se nealizan "pruebas de Los pro
ductos" a §in de darlos a conocexr.

10.- Canales de Distribucibn

La distribucidn de Los productos se estd LLevando a cabo
aprovechando toda La capacidad instatada de £a estructura -
comencial existente en el pafs, tanto pdblica como privada
a trhavés de Los estabfecimientos comerciales del:

Secton Privado

a) Tiendas de autosenvicio y de abarnotes.
b) Mayonistas y/o distribuidonres.
¢} Pequeiios comerciantes.

Secton Phblico

al Tiendas del Sistema CONASUPO.

bl Impulsora del Pequeiio Comencio, S. A. de C. V.

¢) Tiendas sindicales {ISSSTE, IMSS, Hacienda, SAHOP,
SECOM, etc.)

33,- SECOM,Dineccibn General de Productos Bdsicos.op.cdl.--
pp. 11
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11.- Pollfiicas y Andlisis de Precios

Los precdos de venta al pdblLico son en promedio un 10%
mds baratos que Los similares en el mercado.

Los precios de venta estdn preimpresos en fLa etiqueta de
Los productos, de tal forma que cualquier alteracién sea §4
cilmente detectable pon el consumidorn. De igual forma, Las
cajas en donde vienen empacados £os productos, presenitan en
forma visible, Los precios a Los que el mayornista debe ven-
der al detallista.

Debido a que en el precio de Los productos, ya ha sido -
considerado el costo def transporte en relacifn con cada zo
na, no hay ningdn cargo adicional a dichos preciocs por tat
concepto, ni por La mandiobra inherente al transponte.

Los pequeiios y medianos comerciantes pueden adquinin Los
productos bdsicos en razén de un 5% menos que ef nesio de -
Los comenciantes. -

Con precdios impresos en La etiqueta, también Los peque--
Ros comerciantes, pueden conocer exactamente el precio que
deben pagar non Los productos.

Tanto el mayornista como el minonista tienen La facultad
de venden sus productos por abajo del precio méximo autordi-
zado e inclusive, pueden nealizan Las ofertas y promociones
que desepn, ya que Esto beneficia a Los consumidones.

12.- Mdrgenes de Utitidad para el Comercdante def Sector

Privado

Para Logrnar que Los productos se distrnibuyan en ef Sectoxr
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Comercial Prnivado, sobre todo en el pequeiio comercio, es ne
cesarnio que Los comenrciantes obtengan mdrgenes adecuados de
utitidad.

Debido a sus bajos voldmenes unitarios de operacibn, Los
pequeiios comerciantes se encueniran imposibilitados para ad
quinin Los productos dinectamente del industrnial, de donde
sunge £a necesidad de abastecernse de un intermediarnio nece-
sario, el mayornista.

"Para La determinacibn de Los mdrgenes de comercializa--
cibn, se estudiaron Los mdngenes de utilidad que normalmen-
te obtienen Los mayonistas y detallistas en cada uno de £Los
productos integrados al Programa Alianza. Las cifras nesul
tantes indicaron que Los mayoristas debian trabajan estos -
productos con un margen de utilidad promedio def 6.7%, 4in-
cluyendo en esta cifra, Los gastos de fLetes generados pon

La entrega de La mencancia en el domicilfio del comernciante.

Los detatlistas, pequeiios comerciantes, manejandn Los an
ticulos con un 10.7% de utifidad promedio. En el caso de. -
Los detallistas que adqudieran directamente sus productos de
Los industniales, el mangen de utilidad promedio senia has-
ta del 17.4%. La indiciativa privada ha respondido favora--
blemente al Llamado a participar en este Programa de Alian-
za para La Paoduccidn"34

13.- Garantlas y Servicics

Las garantias que ofrecen estos productos, son Las s4--
gudentes:

- EL prestigio de La cadena de tiendas.
- EL empaque no esté detfernionado.

34.- SECOM,Dineccibn Genenaf de Productos Bdsicos.op.cdit.--
pp.15.
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- EL envase no tenga huelffas de haben sido abierto ante
nionmente.

14.- Ventas

€L objetivo de CONASUPO es vender mucho, en todos Los -
nincones del pals y a precios bajos, a §in de que todas Las
clases socioceconbmicas débiles, dispongan de un nivel mini-
mo de bienestan.
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CONCLUSTONES

PRIMERA HIPOTESIS:

En México Las mancas propias de La iniciativa privada en
focan sus objetivos al Lucno y CONASUPO como institucibn gu
bernamental pensigue el beneficio social.

Las marcas propias nemontan sus origenes en Francia y -
u. S. A., sus objkt£u04 estaban enfocados al Lucro, penetra
non al mencado con tal {fuerza que mds tarde, todo aquello -
" era una gueanra entre Las divensas tiendas comencializando -
Las mancas propias, ninguna quenia sen desplazada del merca
do, todos Luchaban para permanecer en su Lugan.

Actualmente en esas negiones, una gran parte de Las uni-
dades comerciales manefan sus marcas propias.

En México, el sungimiento de Las marcas propias se reals
z6 de La sigudlente manera:

CONASUPO, tomando como base Los antecedentes de Francia
y U, S. A., ide6 crean su marca propia, pero con obfeldivos
diferentes, enfocados al beneficio social. 1Inicié sus ope-
naciones con el nombre de marca propia "CONASUPO", este pro
grama en su primena etapa, no obtuvo £a aceptacibn espenrada,
debido a que sus productos se ofrecfan a precios econbémicos
y con mala presentacibn, postenionmente se formé La segunda
etapa con difenentes estrategias de comerncializacidn, sus -
precios penmanecienon igual, se mejornd La presentacibn, se
adquinieron mayores voldmenes de mercancia a cambio de mejfo
nes condiciones de compra, esta etapa tampoco di6 resulta--
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dos satisfactonios.

Fue posteniormente hasta el afo de 1976, cuando esa instdi
tucibn, crebf de nuevo una marca propia denominada "Alianza"

Este programa se formé pon decneto presidencial, con £La
alianza de industriales y campesinos para La produccidn, de
Lo que se deriva su nombnre,

Pocos aiios después, Aurnerd y Comencial Mexicana, dos de
Las empresas comenciales de tiendas de autosenvicio mds ---
grandes de México, Lanzaron al mercado sus marcas propias -
con el nombre de "Marnca Libre” y "Eliqueta Amarnilla" nespec
tivamente. Estos dos programas corresponden a otno secton
de La economfa, La Inicdativa Privada y como tal, sus obje-
tivos estdn enfocados al Luero,

Como puede visualizarse en Los esquemas 1 y 11 (ANEXOS)
La diferencia bhsica de ambos sistemas de mencadotecnia, --
son Los 5actone3 que nepresentan el simbolo $ y son el pre
cio y Las ventas,

En el Secton PhbLico el factor ventas no se emplea como
una estrategia sino que estd nepresentado en forma secunda-
nia y en La iniéiativa privada es el elemento mds importan-
Ze.

Todos Los factones que representan Las estrategias de --
mercadotecnia de ambos sectores de La economia, se utilizan

con objetivos opuestos, de La sigudiente forma:

1.- Canacteristicas y divensificacidn del producto.
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SECTOR PUBLICO

Satisfacen Las necesidades

del consumidor con produc-
tos de buena caldidad,

Sus productos son bdsicos
para La adecuada afimenta
cibn, salud y bienestar.-
Cuando £a oferta de algu-
no de es0s productos es -
Lnsugicdiente, participa -
en La produccibn, tal es
el caso de La fLeche.

Pretende controlar fLa pro
duceibn de arnticulos bdsi
cos, a §in de que toda fLa
poblacibn adquiera La po-
sibilidad de consuminlos
mediante La disponibili--
dad de ofenrta.

2.- Precdios.

Establece Los preciocs de
sus productos al menor po
sible, a §4in de ofrecen
posibilidades de consumo
a toda La poblaciébn,

INICIATIVA PRIVADA

Motivan La compra que
satisfaga Los deseos -
del consumidon.

La divernsificacién y ca-

ractenisticas de sus pro
ductos, se deniva de Los

costos, disponibilidad de
La ofenta de £a matenia -
prima, tecnologia, deman-
da, competencia y ponrcen-
tafe de utilidades que se
obtiene en su produccibn

y comercializacibn.

De acuendo al dinamismo -
de La competencia, crea -
nuevos productos o mejfora
Los ya exdistentes, con el
§in de mantenen su sitic

en el mencado o incremen-
tan su penetracibn, Lo --
que repercutinia en ef au
mento de sus utifidades.

Establece Los precios de -
sus productos al mayor po-
sibLe, con el {in de obzte-
ner atractivas utilidades.
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SECTOR PUBLICO

3.- Canales de Distrnibucdiébn.

Distnibuye sus productos
hasta en Los nincones mds
apartados del pais, a §in
de que toda £a poblacibn
edpecialmente La de esca-
405 recunsos econbmicos,
consuma Los productos bd-
54c0s para su adecuada --
alimentacibn, salud y bien
estan.

INICIATIVA PRIVADA

Distribuye sus productos
86L0 en aquellos canales

‘donde su transpontacibn

dea costeable y genene -
atractivas ganancias.

4,- Publicidad y Promocién de Ventas.

Utitiza La publicidad dnd
camente con £a finatlidad

de dan a conocen sus pro-
ductos.

Se emplea con poco frecuen
cia.

Se usa con sutileza, a fin
de que La poblacibén conoz-
ca Las ventajas y satisfac
ciones que se obtienen at

consumin sus productos.

Utiliza fLa publicidad y pro
moeidn, con el fin de incre
mentan Las venias y obitenexr
un ponrcentaje atractivo de
utitidades.

Se emplea con un alto grado
de frecuencia.

se usa con agresdividad, con
el fin de motivan el consu-
mo del producio.

En el Secton Publico ef precio de sus productos se ofre-
ce fgual en todos Los canales de distribucidn excepto en --

Las tiendas gubennamentales.

Las vanriaciones udnicamente se
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neglefan en La divernsificacidn de productos, debido a Las -
diferencias en Los costos de produccibn.

En el Sector Privado, el precio varnfa segln el canal de
distrnibucibn, Con el precic absorbe sus costos de produc--
cibn, almacenamiento y transpontacibén por esta razbn, el -
precio es menor en Las zonas donde habitan consumidones de
escaso0s recunsos econdmicos y mayor, en Las zonas de nivel
econdmico elevado.

La conducta del comprador refleja el funcionalismo de --
Las estrategias de comercializacibn, ya que s4 estas se de-
sannollan con eficiencia, sus nesultados serndn posditivos y
44 se £Levan a cabo con deficiencias sus resultades serndn
negativos.

La conducta del comprador nos deteamina un nivelf de ventas
y este a su vez, nos indica La participacién de La compaiia
en el mencado.

AL Sector PibLico no Le interesan fLas ventas representan
do el simbolo de $ sino mds bien, La participacibn en el -
mencado debido a que, su finalidad es controlar ef mencado
de productos bdsicos.

La finalidad de La Iniciativa Privada son Las ventas hre-
presentadas con el simbofo de $, asf como Los costos, ya --
que su obfetivo es La obtencibn de atractivas utilidades.

Las marcas propias def Sector Privado, actuafmente se en
cuentran en desarnnollo; sus objetivos estniban en Lo siguien

Ze:

al Que sus productos se fdentifiquen con La cadena de --
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tiendas que Los comercializan,

b) Crear productos "gancho" para La atraccdfn de clien-
ZLes.,

¢) Incrementar Las ventas ofreciendo productes de bue
na calidad y a Los precios mds econémicos del men-
cado y como consecuencia, mejoran el prestigio de --
Las tiendas que Los comercializan.

d] Generan mayores utilidades con el incrnemento de Las -
ventas,

Con el §in de LLevar a cabe sus programas de marca propia
La Iniciativa Privada, ha establecido convenios con algunos
productores, a fin de que Le elaboren en forma exclusiva,--
Los produclos cornrespondientes a sus marcas propias.

Los principales beneficios def producton y distrnibuidon
de Las mancas propias de La indcdativa privada, se nefle--
jan en ef incremento de Las utilidades, al vender mayores -
voldmenes de menrcancia.

EL Secton Privado, dndicamente comercializa con marnca pro
pia, aquellos preductos que brinden un porcentaje atractivo
de utifidades.

Sucede Lo contranio con el Sector Pdblico; éste desarnro-
LLa su programa "Alianza" enfocdndose s6€Lo al beneficio s0-
ciak.,

CONASUPQ, se preocupa por ofrecer sus producitos sobre to
do def namo de bdsicos para La adecuada alimentacibn, salud
y bienestan, a £0s consumidores de escasos recunsos econémd
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cos, con Los precios mds bajos del mencado y ademds, parnti-
cipa en La disponibilidad de La ofernta. 8{ La oferta de al
gdn producto es insuficdiente, elabonra planes y programas pa
ra incrementarfa, como sucedé con La Leche,

Con el Programa AlLianza, no so0fo se estd Logrando gorta-
Lecen el poder adquisitivo de Los consumidonres de escasos -
recunsos econbmicos sino también, ha sido dtil para {mpul--
san La pequeiia y mediana industria debido a que, con fa eje
cucifn de este programa, una gran parte de sus productos, -
se estd elaborando porn estos sectores de La ecdnonza, con -
Lo cual se estd Logrnando en 5onmd indirnecta, su mayor pene-
tracidn en el mencado en virtud de que, con anterionidad a
La crneacién del proghrama "Alianza", el desarrollo de ambas
industrnias estaba Limitado por Las marcas Lidernes debido a
que éstas, no Las dejaban particdipar activamente en ef menr-
cado. ‘

Las mancas propias abaratan Los precios de sus productos
al disminudin sus costos de presentacibn (porn La sencillez -
de sus etdiquetas] publicidad y promocibn. La promocdifn dni
camente se utiliza en algunos productos y consiste en ofre-
cen de manera peamanente vanios articulos en un s0fo paque-
te, esta estnategia, también se utiliza con La {finalidad de
disminuin Los costos de La envoltura. La publicidad que se
utiliza es La instalacibn de cartulinas aéreas en el interiorn.
de Las tiendas, indicando La ubicacibn y precios de Los pro
ductos, asf como La colocacibn prefernencial de dichos produc
tos en Los anaquelfes. CONASUPO, hace uso de una estrategia
mds, La denominada "prueba def producito”, que consiste en -
ofrecen a Los clientes de sus unidades comenciales, prueba
det producto que se estd Lanzando af mencado, con el fin de
danlo a conocen. Ademds en dLtimas fechas, esta institucibn
gubernamental en coondinacién con ef S. A, M. (Sistema ALi-
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mentanic Mexdicano) estd desarroflando una estrategia publi-
citania temporal por medio de La radio y La televisibn panra
incrementan el consumo de Los productos Alianza; consiste -
en comunicar al consumidorn Los productos Alianza que forman
una dieta balanceada, con el propbsito de que su alimenta--

cibn La nealice de acuendo a Los requerimientos nutnientes
para el onrganismo.
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SEGUNDA PARTE

INTRODUCCTION

En vintud de que La Leche es uno de Los alimentos bdsi
cos para La adecuada alimentacibén y el de mayores proble-
mas de produccibn por La escasez def producto, va a ser -
el caso estudiado en esta pante de La investigacibn, a -
§in de sefialar un ejemplo de Los Lognos obtenidos .por el
Programa ALianza af desarroflarse como un programa de mar
ca propia. -

. ol

En el primen caplftulo va a nealizarnse el estudio sobne
La creacibn, objetivos, politicas y perspectivas del Pro-
grama Leche Alianza.

En el segundo capftulo se¢ analizard el Sistema Inte---
gral de Mercadotecnia Programa Leche ALianza con base en
Las estrategias de mercadotecnia empleadas por LICONSA g
consisten en Lo sdiguiente:

1.- Divernsificacibn de La Leche
2.- Canales de distrnibucibn

3.- Atnibutos def producto

4.- Precio

5.- Publicidad y promocdibn

En este caplftulo se indicandn Los beneficios apontados -
por LICONSA pana .incnementar el consumo de Leche sobre io
do, en aquellas personas que por sus esCasos recurnsos eco
némicos y, habitar en zonas marginadas del pais, no dis--
grutaban del privilegio de tomarn Leche.
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Mediante fLas estrategias de mencadotecnia se mostrarnd
La forma en que LICONSA controla el merncado de La Zeche
y de esta fonma, Lograr sus objetives de beneficio s0- -
cial.
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CAPITULO 1

Mercadotecnia Publica: Creacibén Leche Alianza

La comercializacibn de La feche es una de Las activida
des mds diflciles, debido a que es un producto valga fLa -
redundancia, de produceidn cfelica, ya que en €poca de -
Lluvias porn RLa abundancia de pastizales, La produccifn se
incnementa y en temporada de sequfa La produccibn baja, -
generando escasez en La oferta de Leche, esto quiene de--
cin, que Los consumidores en €poca de escasez no podlan -
Zoman Eeche; ademds por Las deficiencias tecnolbfgicas pa-
ra La produccidbn y conservacibn del producto y, porn La in
suficiencia de Las unidades productivas. Por esta situa-
elfn y para evitan que Los parnticulares dedicados a este
gino comencdial se aprovecharan del ciclo improductivo pa-
ra Lncrementar Los precios, CONASUPO sintié La necesidad
de interveninr en La comercializacibn de La Leche.

CONASUPO indicil6 sus operaciones en el campo de La Le--
che en ef afic de 7953 con La razén social de CEIMSA {(Com-
paiifa Expontadora e Importadona, S. A.) su actividad se -
basaba en La nehidratacién de Leche, en una planta con ca
pacidad de 60,000 Litros diarios, La cual se instald en -
el mismo Lugar en el que hoy se encuentra La planta Tlal-
nepantfa de LICONSA [Leche Industrializada CONASUPO, S.Al)

Trans formaciones sucesivas, tanto en su infraestructu-
ra como en su organizacidn dienon fLugar a que el 2 de mar
zo de 1961, se creara fLa empresa "Rehidratadonra de Leche
CEIMSA"

Posteniormente en 1963, cambié su nazén social por La-
de "Compafifa Rehidnatadora de Leche CONASUPO, S. A." trans
fonmdndose el 24 de febrero de 1970 en Sociedad Andnima
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de Capital Vaniable.
Hasta este momento La actividad de La empresa consis--
tLa en nehidnratar Leche y distribuirla en el drea metropo

Litana de La ciudad de México.

Creacibn de LICONSA:

Los problemas que aquejaban a La produccidn de Leche -
no s0lo continuaron, sino que 4e agravaron, cosa que pro-
voeld un déficit persistente en La Capital de La Repdblica
Esto, aunado al déficit que se empezf a sentir en othas -
ciudades def intenion del pals, di6 Lugar a que ef 27 de
octubre de 1972 La empresa tomara su nombre actual de - -
"leche Industrializada CONASUPO, S. A. de C. V. ",

Pero no a6Lo fue un cambio mds de nombre, sino también
de objetivos., EL Gobienno Fedenal dispusoc que a parntin -
de este momento La emprnesa ahona denominada LICONSA, se -
dedicara a La arndua tarea de no s6Lo cubrin La necesidad
de Leche de RLos habitantes de La Capital de La Repdblica,
sino abastecer en magor medida, fLa demanda de Leche y pro
ductos Ldcteos bdsicos del paifs, tanto de Los consumido--
nes que habitan en Las grandes ciudades como de Los que -
viven en Las negiones mds apartadas de nuestro pals.

al Creacibn del Programa ALianza.

En el aiio de 1976, el Presidente de La Repdblica, Lic.
José L6pez Pontillo, incluyb a La Leche en el Proghdma -
Nacional de Productos BAdsicos y porn ende, a LICONSA,

La £fnea de productos ldcteos bdsicos comercializados
por LICONSA fue ampliada, Lo cual se Logrdé a través de ma
quiladores y no con instalaciones propias.
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A §in de cubnin Las necesidades de produccién, actual-
mente LICONSA, importa de Canadd, U. S. A, y de Nueva Ze-
Landa, La matenia prima necesaria para el Logro de sus ob
fetivos.

Aparte de Las impontaciones, La empresa CARNATION Le -
maquila una parte de La produccibn de Leches concentradas

Desde 1976, se han emprendido diversas actividades con
el fin de que LICONSA ampliara el cumplimiento def objeti
vo, de proporcionar productos £dcteos a Las familias de -
esdcasos recunsod econdmicos y principalmente a Los ninos
que pertenecen a este sector mayornditarnio de La poblacibn.

b) Objetivos def Programa Alianza.
" .- Asegunan La posibitidad de consumo de Leche a ALa
poblacidn de escasos recunsocs econfmicos y en es-

pecial a Los nifios.

2.- Regulan el mencado de productos Ldcteos bdsicos -

industrializados.

3.- Contribuin at Logno de La autosuficiencia nacional
de leche, fomentando su paoduccidn."35

4.- Quintuplicar el abasto de productos bdsicos dife-
nentes a 2a Leche y pan, dentro del sistema de Le

chentas.

Con La f{4inalidad de alcanzar estos objetivos, LICONSA
ha establecido Las sigudientes politicas a seguin:

¢l - Polfticas y Penspectivas del Programa.

35.- Lleche Industrializada CONASUPO, S. A. DE C. V.Comuni
cacibn LICONSA. Ndm.] México D.F. febrenc de 1982 -=

pp.9
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Actualmente LICONSA cuenta con 9 plantas para La satis--
faceibn de sus necesidades de produccifn, tales como: Tlalne
pantla, Jiquilpan, TLaxcala, Monterrey, Acayucan, Colima, -
Oaxaca, Guadalajara y Aguascalientes.

"Tlalnepantla: Indicid sus opernaciones en el aiio de 1953.
En csta planta se efabora La Leche descremada en polvo, fa:-
btetas de Leche Lactodif, complementos alimenticios, saborni-
zantes y Leche neconstituida. Ofrna empresa maquila una par-
te def volfumen de Leche reconstituida que distribuye TLalne-
pantta.

Jiquilpan: Se inaugurd en abrif de 1971. Se Localiza -
en La ciudad de Jiquilpan en el estado de Michoacdn. Produ-
ce Leche pasteunizada Alianza, Conlac, Plenilac y Vitalac.

TLaxcala: Empezé a funcionar en febrero de 1980. Pas--
teuniza Leche fresca de vaca. Se encuentra situada en ef -
Pueblo de Santa Tsabel Tetfatlahuaca, TLaxcala.

Montenney: EL programa de Montenrey distribuye Leche ne
hidnatada a gnanel, La cual es efaborada por una planta que
maquila el producto. Se encuentra ubicada en fLa ciudad de -
Monterney, Nuevo Lebn. Inicib sus openaciones en marnzo de -
19840.

Acayucan: Se Localiza en La poblacibn de Acayucan, Vera
eruz, Se inaugurb en julio de 1980 y en La aciualidad produ
ce Leche evaporada ultrapasteunizada, Leche concentrada ul--
trapasteunrizada y Leche pasteunizada.

Colima: LICONSA La puso en operacdibn en julio de 1980 y
se encuentra en La ciudad de Colima, Colima. Pasteuriza Le-
che {resca de vaca La cual se vende con marca Alianza,
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axaca: Se encuentra ubicada en La Ciudad de Oaxaca,
Oaxaca. 1Inici§ sus operaciones en noviembre de 1980. Re
hidrata Leche, La cual es ofrecida a Los consumidores en
bolsas de polietileno, a través delf Sistema de lecherfas
propio de LICONSA. '

Guadatlajara: EL programa se inicid en febrero de 1981
y La planta se Localiza en La ciudad de Guadalafara, Ja--
Lisco. ElLabora Leche nehidratada, La cual es vendida af
pdbLico a granel, por medio de Lecherias automdticas.

Aguascalientes: La planta estd situada en La ciudad -
de Aguascalientes, Aguascalientes. Fue inaugurada el 2 -
de diciembre de 1981. Elabora Leche pasteurizada para -
Los desayunos escolanes def DIF, "36

Durante Los dltimos afios, LICONSA ha establecdido nue--
vas pollticas y pQAApactLbaa para Ba extensidn de sus pro
gramas y funciones, debido af crecimiento acelerado de Las.
" necesidades de produccibén, generado por ef incremento en
el déficit de produccibn Lechera en el pafs, Lo que origi
na La insatisfaccibn de La demanda y por ende, el alza de
precios.

Las actividades que se estdn nealizando con La finali-

dad de Lograr dichas polfticas, son Las sigudientes:

1.- Mantenen pon sepanado La Leche reconstituida, una
disponibilidad suficiente de Leche en el mercado
nacional, a precios accesibles a toda La poblacifn
a trhavés del producto "Nutnileche Alianza'.

36.- Leche Tndustrializada CONASUPO, S.A., DE C.V.op.cit.-
pp. 13-14
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LICONSA ha diversificado La produccién de Leche -
en seis tipos, con el fin de poner af alcance del
poder adquisitivo de todos Los mexicanos el consu
mo de Leche y nregular el mercado de productos Ldc
teos Lindustrializados, siendo Los siguientes:

- Leches pasteunizadas

- LReches concentradas

- Leches en polvo para Lactantes
- nutrileche

- Leche entera en polvo

- Ztabletas de Leche

La planta Aguascalientes prbximamente producirnd -
Leche evaporiada ulitrapasteurnizada y Leche concen-
trada ultrapasteunizada.

La compra de un terreno y La efaboracibn de un --
proyecto para £a construccibn de una planta rehi-
drnatadora de Leche en La zona sun de La ciudad de
México, con La misma capacidad de produccdibn que
La planta actual de TLalnepanilfa, Estado de MExi-
co lun millén de Litros dianios).

La construccedibn de una planta en Ciudad Delicias,
Chihuahua. Esta planta contard entre sus instala
ciones, con una £fnea de Leche concentrada ultra-
pasteunizada, para La elaboracibn de Las naciones
de feche def programa de Desayunos Escolares del

DIF en £a zona norte del pafs.

En La ciudad de Quenétaro, se indiciard La construe

eién de una planta de envasado de Leche en polve
{entena y descremada) en sobres.
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7.- Por otra parie y en téaminos def Programa de Pro-
ductos Bdsicos para aumentar el abasto de Los mis
mos, se han venido adquiriendo algunas plantas -
pasteunrizadoras con problemas graves o fuera de -
operacibn y apoyando a otras, con el objeto de sa
tisfacen el consumo de Leche ffuida en Las pobla-
ciones donde estdn ubicadas.

8.~ Panra dar cumplimiento a Las estrategias del Plan
GLobal de Desanncllo, del Sistema AlLimentanio Me-
xi{cano, def Plan Nacional de Desarroflo Tndus----
inial, def PLan def Sector Comercio y del Plan de
Desarnollo Agro-Industrial, LICONSA participa en
el Programa de Fomento de La Produceibn Lechera,
asegurando La comercializacibn de sus productos a
precios oficiales y manteniendo su catidad, duran
te cualquien €poca del afio y suministrando apoyo
téendico y divensos Linsumos a Los pequefios y media
nos productonres.

Actuafmente Las acclones de Fomento a La Produccifn Le
chena se estdn LRevando a cabo en Fresnillo y La Calenra,
lacatecas; Jalisco; en Jiquilpan en La negién denominada
Ci€negas de Chapatla, Michoacdn; en Acayucan, Veracruz y -
en Los estados de Colima, TlLaxcala y Puebla. Este progra
ma se extendend a mediano pfazo a £a Huasteca Tamaulipeca
y a £a negibn nonte del Estado de Coahuila, todas estas -
actividades se han estado realizando con el objeto de in-

. erementan La produccibn de Leche y por ende, su comercdia-
Lizacibn porn parnte de LICONSA,

En todos Los casos, estas acciones se nrealizan en coon
dinacibn con Los Gobiennos de Los Estados con diversas en
tidades de S. A. R. H. [comc BANRURAL, Aprovechamientos -
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Forrajeros, ete. | FIRA y Las Asociaciones Ganaderas Re--
gionales y Locales.

Para fLogran que estas actividades e inversiones produz
can el mayon beneficio para el pals, se han utilfizado como
platagorma para La promoeidn de La produccibn de Leche, a
través de La transfenencia de recurnsos via precdios e Linsu
mos y contribuyendo a La organizacifn de fLa actividad fe-
chera en el pals.
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CAPITULO 11

Sistema Integral de Mercadotecnia de fLa'leche Alianza

EL sistema de mercadotecnia se divide en Los seis ele-
mentos sdigudentes:

EL medio ambiente.

Ingneso promedio pern cdpita de La poblacibn de escasos
recunsos econbémicos, ndmero de hifos porn familia de Las -
zonas de escasos necurnsos, nimeno de zonas de escasos re-
cunsos; demanda sobre cada tipo de Leche, identificacibn
y ndmero de Los productos en competencia por cada tipo de
Leche; déficit de La produceibn nacional y sus causas, am
pLitud de Las unidades productivas, técnicas de produc- -
cifn y conservacibn del producto, estimulos econémicos a
Los pequerios y medianos productores, posibilidades de im-
poatacion para cubrin el déficit de La produccibn (andli-
844 de costos y posibiltidades de oferta de Los paises con
perspectivas para i{mportacidn] control de cambios y La de
valuacibn del peso.

Estrategias de mencadotecnia de LICONSA y sus competi-
dones.

Nos da La pauta para saber como debemos participar en
el mencado.

Las principales variables que intervienen para La toma
de decisiones de mercadotecnia en el mencado.

Divensdificacibn del producto, atnibutos def producto,
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precios, distrnibucibn, publicidad {cartulinas aéreas en -
el intenion de Las tiendas) ¢, promocibén (televisifn y ra
dio)

Los principales canales de distribucidén que utiliza La
compaiifa. '

Lechentfas CONASUPO, tiendas CONASUPO, tiendas COPLAMAR
otras tiendas Secton PUbLico, Instituciones Gubeanamenta-
Les y tiendas de La Tnieiativa Privada,

Modelo de conducta def comprador.

Muestrna como nesponde ef cliente con respecto a La par
ticipacién de Los difenentes tipos de Leche en el menrcado.

EL total de ventas de La industria Lechera, asl como -
Las ventas y costos de LICONSA,

Como se puede visualizan en el esquema TIT (anexoal fo
dos Los elementos del sistema esitdn intimamente refaciona
dos para La toma de decisiones de mercadetecnia.

al  Estrategias de mereadofeendia.

LICONSA, aungue perteneciente af Sector PdbLico af -
{gual que Las empresas privadas, también desarnolla estra
tegias de mercadotecnia para La situacibn de sus produc--
tos en el mencado, sin embango; ambos sectonres enfocan -
sus actividades a objetivos diferentes. La finalidad de
Lo iniciativa prnivada es el Lucno y def sector pdblico, -
el beneficio socdial.

LICONSA ha establecido sus estrategias de mencadotec--
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nia con base en Los sigulentes factores:

1.- diversificacibn de La Leche
2.- canales de distrnibucdbn

3.- atrnibutos def producto

4.- précios

5.- publicidad y promocibn

1.- Ddivernsificacidn de La Leche.

Leches Pasteunizadas:

Leche pasteurizada:

Creada con La finalidad de ofrecen a toda La pobla
cifn, Leche fresca,

Leche neconstituida:

Su finatidad es proporcionar a Los consumidores de
escasos recunsos econémicos en Las zonas urbanas -
marginadas, especiafmente a Los nifios menores de -~
12 afios de edad, una Leche Lidéntica en sus caracte
nisticas nutrnicionales a La Leche fresca de vaca,
pasteunizada y homogeneizada.

Leches Concentradas:

Leche evaporada entera vitaminada:

Fue creada para contranriestan y contholfar el menca
do de fa teche evaponrada vitaminada de CARNATION.

CARNATION ya no elabora La Zeche evaporada eniera-
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vitaminada para su propia distribucifn, por Los al
tos costos de produceibn, sin embargo; maquila ALa
fabricacibn de este Zipo de Leche a LICONSA.

Leche evaporada semidescremada proteinada:

Su obfetivo es contrarnestar y controlar el menca-
do de fLa fLeche evaponrada proteinada de CARNATION. -
Sin embango, CARNATION Le maquila a LICONSA una -~
parte de La produceibn de esta Leche y el nesto se
imponta de Canadd, U. S. A, y Nueva Zelanda, esto

es por La insufdiciencia de La capacidad instatada

de LTCONSA y en todo el pafs.

Leche concentrada ultrapaesteunizada:
£5 el mismo tipo de Leche de La proteinada.
Leqhe evaporada ultrapasteurizada:
Es el mismo tipo de leche de La vitaminada.
Estos dos tipos de Leche se crearon con La finalidad -
de que en un futurc no muy Lejano, substifuyan a sus susce

ddneas, debido a Los altos costos de produccibn de £a Latqg
un ejemplo es el siguiente:

LECHE PROTEINADA EN LATA LECHE CONCENTRADA ULTRA--
PASTEURIZADA EN ENVASE DE
CARTON
Rendimiento Costo Rendimiento Coasto
Lata Producto Envase Producto

770 mets. $ 15.20 1 Litno $ 15,00
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LECHE VITAMINADA EN LATA LECHE EVAPORADA ULTRAPAS
TEURIZADA EN ENVASE DE -
CARTON
Rendimiento Costo Rendimiento Costo
Lata Producto Envase Producto
770 mets. $ 16.20 1 Ritro $ 16.00

La Leche concentrada estd elaborada con-grasa vegetal
y La evaporada con grasa animaf.

Este programa tiene como obfetdivo el ayudar a cubrin -
el déficit de protefnas de onigen animal y vegetal en fLa
dieta del mexdcano, con leches que por su tipo de envase
y caractenfsticas de elaboracibn pueden transportanse f4-
cilmente a Lugares de diffeil aceeso, asi como conservar-
se en Ruganes carentes de nefrdigenacién. Debido a estos
atributos, estos productos estdn ondientados a satisfacern
La necesidad de Los pobladores de Las zonas marginadas -
del pals.

Tabletas de Leche y Lechedif:

Estos productos sopontan el Programa Nutricional
del Sistama Nacional para el Desarncflo Integral
de fLa Familia (DIF) y comprende La elaboracibn de
Las tabletas de Leche "Lactodif" y de La Leche --
"lLechedif" .

EL "Lactodif" son tabletas que apontan Los valores nu-
tnitivos de La Leche en forma s6Lida; no requierne nrefrnige

racién. Su contenido es equivafente a un vaso de feche.

"lechedif" es La misma Leche concentrada ultrapasteurnd
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grama def DIF.

LICONSA elabora estos productos en forma exclusiva para
el DIF, onrganismo pdblLico que £Los hace LLegarn a Los nifos
en edad escolan de Las zonas mds necesitadas del pals.

Nutnileche:
Es una Leche descremada en polvo con caracternfstsi-
cas semejantes a La Leche pasteunrizada. Con este
producto se buseca complementar La ofenta de Leche

en el mencade nacional.

Leches en Polyo para Lactantes:

Su finalidad principal consiste en hacer LLegar --
alimentos elaborados a base de Leche a £0s nifios -
en edad Lactante, con el propésito de mejornarn su -
dieta, pues se trata de productos con alto contend
do protefnico.

Las Leches en polvo son tres: Conlac, Plenilac y Vita--
Lac,

Conlac: Es una Leche en polvo que af disolverse en agua
nesulta en una Leche modificada en grasas y protefnas,

Plenilac: También Leche en polvo, La que al agregdnse-
le agua, proporcdona una Leche con Las mismas caractenlsti-
cas que La Leche fresca de contendido elevado de grasas.

Vitalac: Porn sus caracteafsiicas nutrnitivas, puede - -
substituin a La Lechie materna, en caso necesandio.
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Las fonmulas de estos alimentos para Lactantes fueron -
desarnnotladas pon técnicos delf Instituto Nacional de La Nu
trhicibn y de LICONSA, teniendo en cuenta Las necesidades -
especificas de protefnas de Los nifios mexicanos en edad -
Lactante.

Los nombres de marca Plenilac y Conlac no corresponden
al de Alianza, porque su creacibn se nealizbé muchos afios
antes de fonmarse ef Programa Alianza, y al iniciarnse ste,
dichas fLeches en polvo ya eran Lideres en el mencado.

Vitatac aunque de nreciente enreacibn, no recibid el nom-
bre de manca Alianza, debido a que se quiso aprovechar 2La

{magen prevaleciente en el mencado, de Plendilac y Conkac.

" Leche Entena en Polvo:

Esta Leche fue creada fundameniafmente para coninra
rnestan y controlan el merncado de La Leche NIDO, -
ya que sus propiedades vitamfnicas y protefnicas -
son similanes.

2.- Canales de Distnibucibn.

Los seis tipos de Reche tienen diferentes canales de -
distrnibucibn, Los cuales fuenon seleccionados con base en
sus penspectivas de comencializacibn.

Los canales de distnibucibn por cada tipo de Leche, son
Los sigudientes: :

Leches Pasteurizadas:

Leche pasteunizada:
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Se distrnibuye en DICONSA (Distribuidora CONASUPO -
S. A.) IMPECSA {Impulsora def Pequeiioc Comencio, -
S. A.) y todas tas tiendas de abannotes del Sectoxr
Pdblico,

Leche neconstitudida:

Se expende en mdquinas de surtido automdtico o se
ofnece en balsas de polietileno, pon medio del s.is
tema propio de Lechenfas.

"la Lecherfa es el Lecal en el cual LICONSA vende a Las
familias mds necesditadas con hifos menores de 12 afios de e
dad, La Leche reconstituida a precios mds bajos que La Le-
che producida por Las empresas comenciales.

Ademds de esta Leche, se venden Los Ldcteos bdsicos que
elabona LICONSA, asf como otrnos productos bdsicos de prni--
mena necedidad a precios menores que Los def mencado.

Antes de instatan Las Lecherfas, Ros Trabajadoras Socia
Les de La empresa acuden a Las zonas mds necesitadas de La
ciudad, donde realizan estudios socioeconémicos en cada -
una de Las colonias, parna analizar s{ realmente sus habi--
tantes necesitan del senvicio de Lechenfa. Si el resulta-
do es afirmativo, se procede a La Localizacibn de un Local
adecuado o en su defecto de un tearenc, buscdndose que de
sen posible se encuentre en un Lugar céninice con relacibn
a La comunidad que senv.ind.

Una vez Localizado el Local o Lenneno, se Lfnicia el a--
condicionamiento ¢ construceidn de Ras instalaciones.

Las Trabajadoras Soclales en coorndinacifn con el Comité
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de Consumidones af que beneficiard La Lecherfa (ain rheed
bin pago alguno] supervisan directamente fa distrnibucibn -
de La Leche en La colonia, a §in de que ef beneficio s0---
cial Lo recdiban nealmente quienes mds Lo necesitan.

Como el sistema de Lecherfas es administrado por conce-
sionanios, se ofrece a algdr veeino de La comunidad fLa con
cesifn de La Lechenfa. A cambio de adminisirarfa, €L need
be un porcentaje de La venta diaria de fLeche y otno sobre
La venta mensual de Los otrnos productos basicos"37,

Operacidn:

"En el caso de Las Lechenlfas automdticas, cada Lecherla
cuenta con 4 expendedones de Leche automdticos, Los cuales
al sen apretado un botbn, sunten una dotacién de 4 Litros
de Leche neconstituida, dinectamente al necipiente que Lle
van consigo Los consumidenes. En Las Lecheaias no automd-
ticas, se entrega a Los compradones La Leche empacada en
bolsas de polietilene,

En el caso de Guadalajara, La venta de Leche se inicia

a partin de Las 6:30 A M. hasta Las 8:00 A.M. como cada Le
chenla beneficia a aproximadamente 800 familias y en prome
dio cada dfa asisten 500 pensonas a comprar La Leche, se--
nfa cabtico que cada madana a partin de La madrugada se -
foamarnan colas de cientos de personas; por esto LICONSA ha
establecido "tuanos" de adquisicidn en penfodos de 15 minu
tos, coanespondiendo un total de 90 personas pon turno, -
con Lo que se evitan colfas Lnnecesarias.

A Las 6:30 A.M. hora en que se abren Las Lecherfas, en-
tran pon su Leche Las amas de casa def prdimern tunno, a Las
- 4345 comienzan a entrar Las def segundo furno y asi sucesi

37.- Leche Industrializada CONASUPO, S.A. DE C.V.Comunicacibn LICONSA
Ndm. 3. México D.F. abril-mayo de 1982, pp. 6-7
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vamente hasta Las 8:00 A.M.

En La entrada del corto pasillo que conduce a Los expen
dedones, se cofocan Las seiionas del Comité de Consumidonres,
a fin de supervisar que Los consumidores entren en su hora
nio cornespondiente asf como, para checar Las tanjetas de
dotacibn unifamilian.

Ya que necibi6é su dotacibn de Leche, el consumidon paga
su imponte al concesionanio. De asi desearnfo, puede tam--
bién adquinin Los otros productos bdsicos que en La Leche-
nfa se ofrecen takles como: pastas, azdean, chiles, axrnoz,-
aceite, ele. .

En teonfa La venta de Leche debenfa terminan a Las 8:00
A.M., sin embargo, en ecasiones Los beneficiados con Las -
tanfetas no Logran neunin el importe necesario para adqui-
nin su Leche, por Lo que dnicamente as{isten a checar su -
tanfeta para no perden su derecho, pues si LL2gasen a fal-
tan 4 dfas consecutivos, se Les quitarfa La tarnjeta. Debd
do a esto, poco antes de La terminacibn de La venta se for
ma una nueva fifa de pensonas que no tienen tarjeta, a Las
cuales se Les vende La Leche que no pudo sen adquirida pon
quienes 54 La tienen,

Una vez a La semana y dunante La madrugada, una de ALas
Trabajadoras Sociales de LICONSA asiste a La Lechenlfa para
atenden a Los consumidores y veedinos de La comunidad, ast
como parga cambian impresiones con el Comité de Consumdido--
res y supervisan el cornecto funcionamiento de La Lechenkq
A parntin de Las 8:00 de La maRana y hasta Las 11:30 A.M.,
La Leechentfa penmanece abdlenta para permditin a cualqudienr -
persona que asl Lo desee, comprarn Los otnos productos blsd

cos que en La misma se venden a. precdos bajos"sg.

38.« leche Tndustrinlizada CONASUPO,S.A. DE C.V, Comunieacifn LICONSA
Ndm. 3 México D.F. abrif-mayo de 1982. pp. 7-8.
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Leches Concentradas:

Leche evaporada entera vitaminada:

Se distribuye en DICONSA, TMSS, IMPECSA y todos -
Los canales tanto del Sector Pdblico como de La -
I'nicdiativa Privada. Debido al déficit tan {fuente

de produccdidn en €peca de escasez, se ofonga prefe
hencia a DICONSA, IMSS, IMPECSA y a ZTodos Los cana
Les del Sectorn Piblico, ya que s0fo Los excedentes
de produccibn se f£e venden a La Iniciativa Privada

Leche evaporada semidescnremada proteinada:
Su distnibucifn se realiza por medio de DICONSA, -
IMPECSA y todos Los canales def Sector PUbLico y -
La Iniciativa Privada.

Leche concentrada ultrapasteurizada:
Se distaibuye en DICONSA, DIF, IMPECSA y todas Las
tiendas def Secton Pdblico y de La Tniciativa Pri-
vada.

Leche evaporada ultrapasteunizadar
Su distnibucibn se efectda porn medio de DICONSA, -
IMPECSA y todas Las tiendas def Secton PublLico y -

Privado.

Tabletas de Leche:

Se distribuye exclusivamente en el DIF.
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Nutnileche:

Se distribuye pox conducto de DICONSA, IMPECSA, -
DIF, tiendas def Secton Pdblico y Privado. AL ---
{gual que Las Leches concentradas, se Le otorga -
preferencia a Las Tnstituciones Gubernamentales.

Leches en Polvo para Lactantes:

Contac, Plenilac ¢ Vitalac:

Su distribucibn se realiza en DICONSA, IMPECSA y -
el IMSS.

Leche Entera en Polvo:

Sus canales de distribucibén son DICONSA, IMPECSA ¢
todas tas tiendas def Secton PdbLice y Privado.

La distribueibn de todos Los productos hacdia zonas mar-
ginadas del pafs, se realiza poxr medioc def Programa - - -

CONASUPO-COPLAMAR.

3.- Atnibutos def Producto.

Los atributos de un producto son Las caractenlfsticas -
que Lo integran, tales como: tipo de satisfaccifn que cu--
bre, catidad, sabor, envase, empaque, tamaiio o contenido y
precio, (debido a La gran impontancia que LICONSA Le otoxr-
ga al precdio, su tratamiento va a nealizanse apantel.

En el caso de La Leche, sus atributos se manefan de 4La
siguiente forma:



110

Tipo de satisfacedidn: La satisfaccibn que produce
La Zeche es La de gozar de una adecuada alimenta--
cibn.

Calidad: La Leche Alianza en todos sus tipos y -
presentaciones estd elabonada con elevadas propde-

dades vitaminicas y protefnicas.

Sabor: Es agradable y difenente en todos Los ti--
pos de Leche.

Envase, empaque y contenido: Varlan segdn el tipo
de Leche, de la siguiente forma:

Leches Pasteunizadas:

Leche pasteurizada:

Su envase es de cantén desechable en forma te--
trapak y su contenido es de 1 Litno.

Leche reconstituida:
Se o4nrece en bolsas de polietilfeno tenrmosellado
y al granel. EL contendido de Las bolsas de po-

Lietileno es de 1 y 2 Lithros.

Leches Concentradas:

Leche evaporada entera vitaminada y, evaporada des
cremada proteinada:

Se envasan en lates herméticamente selladas. -
Su contenido es de 170 y 410 gramos de Leche.



Leche concentrada ultrapasteunizada y, evaporada -
ultrapasteurizada:

Su envase es de cartén desechable en forma te--
Lrabrick. Su contenido es de 500 mets. La - -

Lechedif se envasa con 200 mLts.

" Tabletas de Leche:

Tienen un peso aproximado de 22 gnamos cada una
Nutrnileche:

Se envasa- en sobres sellados con 120 gramos del
producto.

Plenilac, Conlac y Vitalac:

Se ofreeen en latas &enmétinamentelselzadaa con
454 gramos de Lechie.

Leehe Entena en Polvo:

Su envasado es de cartén desechable y de Lata.-
LTCONSA con La {inalidad de Rograr su objetivo,
aparte de asemejan fLas propiedades vitamifnicas
y proteinicas de La Leche Alianza con La NIDO, -
ha seleccionado Los colornes del envase con una
gran semefanza a £a Leche NIDO ya que a simple
vista, se confunden Las tonalidades del envase
de ambas Lleches. Su contenide es de 340 gramos
de Lechie. NIDO manefa dos tamafios mds ( de -~-
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850 y 1,700 gramos] pero el primeno es el de mayon
comerncializacidn

4.- Precdo.

Es otno de Los atributos de un producito que LICONSA ha
seleceionado para La determinacibn de sus estrategias de -
comencializacifn,

Sus precios varfan de acuendo a Lo sigudlente:

- Nivel socioecondmico de £os consumidores, al que -
estd enfocado el producto.

- Costos de producedién

- Precdio de Los prnoductos similarnes en el mencado -
que generan compelencia con Los tipos de Leche que
comencializa LICONSA.

Todos Los precios de La Leche son mds econbmicos, que -
el de Los productos competidones.

LICONSA ha desarrollado Las siguientes estrategias de -
comencializacibn, con base en el precio:

- Se ofrecen al pdblico dos tipos de Leche pasteuni-
zada, una que se vende en tiendas de autoservicdo
y de abarnotes y La que se ofrece en Lechenias.

La def primen onden, aunque su precio es mds econf
méico que Las delf nesto del mercado, no se compara
con La del segundo orden, LLamada reconsititudida.



La fLeche neconstituida debido a que se Ra creado -
con La finalidad de ofrecenrse a pensonas de esca--
808 necunsos econdmicos, su precio es mds bajo que
todas Las Leches exdistentes en el merncado, ya que
s0L0 ¢4 de $4.25 en el caso de ofrecense en Leche-
rfas automdticas y de $6.00 si se trata de Leche--
nfas no automdticas; el segundo precio es mds ele-
vado porque La Leche es ofrecida en bolsas de po--
Lietileno genenrando el incrnemento en Los costos de
produccién,

La Leche neconstituida es igual que La llamada pas
teunizada, solo su proceso de elaboracién es dife-
rente, por Lo cual varfa su sabon,

Debido a que La oferta de Leche reconstituida no -
es suficiente, se ha eneado el producto "Nutnile--
che Alianza", a f4in de cubnin ef déficit de produc
cibn.

Nutnifeche Altianza e¢s suceddnea de la Leche necons
tituida ponque fLas caractenfsticas de ambos produc
20s son similares y ademds, el precio de Nutnile--
che es solo un poco mds elevado que La neconstitul
da. EL preeio connesponde a $7.00 pon Litnro,

LICONSA ha desarnoflado otra estrategia con respec
to-al precio, que es La elaboracibn de otnos dos -
tipos de Leche, concentrada y evaporada ultrapas--
teunizada en envase de cantén desechable en forma

tetnabick, para gque en un futuno no muy Lefano, -
substituyan a La Leche vitaminada y proteinada en-
vasada en lLata.
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Esta estrnategia se ha desannoffado con La finalidad
de disminuin el precio def producto, ya que pon Los
allos costos del envase, el precio de fta vitaminada
y proteinada es mds elevado.

Los dos tipos de envasado conservan bien el produc-
to y ademds, son igual de nesistentes. La dnica -
variante es el costo de La matenia prima del enva-
se.

Se ha desannotlado una estrategia mds, fLa cual con-
s4iste en La elabonracibn de una Leche entera en pol-
vo para contrarnrestarn y regular el mencado de £a Le
che NIDO, Como apoyo a este objetivo, LICONSA ha -
creado dos presentaciones y son: '

- Envase de Lata
- Envase de cantén

Debido a Los costos de ambas presentaciones, La en-
vasada en carntbn es mds econdémica sin embanrgo, su -
precio en Los dos tipos de envasado es mds bajo que
La NIDO.

Se utilfiza el envase de Lata porque La Leche NIDO -
utiliza ese envase y de esta forma, se facilita ALa
penetracibfn en el mencado,

LICONSA ha concentrado sus estudios en La Leche - -
NIDO, para La elaboracién de esta estrategia, por--
que es La Leche entera en polvo Liden en ef mexacado.

LICONSA ha imitado Los colones del envase de fa Le
che NIDO, a §in de que fos consumidores en su confu
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846n, prueben La Leche AlLianza y de esta forma ad-
quienan La oportunidad de vernifican su buena cali-
dad, Lo agradable de su sabor y, asimismo, obten--
gan objetividad en La evaluacitn de Las ventajas -
que se adquieren al preferin La Leche Alianza, ya
que 54 Los atrnibutos de ambos producios son simila
nes y La dnica variante es el precio, el consumi--
don se inclinard por La Leche Alianza, ya que su -
precio es $3.80 menon a La Leche NIDO y si nealiza
mos La comparacibn con el envase de cartén, La d&-
ferencia se incrementa a $8.30.

LICONSA ha creado dos tipos de envase de Leche en-
Lena, con La finalidad de que en un futuro no muy
Lefano, so0lo se utilice el envase de cartébn.

Actualmente se utilizan dos tipos de envasado, con
el propdsito de facilitar su compelencia con fa Le
che NIDO y af momento de alcanzar el porcentaje ne
cesario de penetracién en ef mercado, el envase de
Lata send substituido pon el de cantén.

Publicidad y Promoedibn:

LICONSA ha desarrollado algunas técnicas publicitarias
y promocionales para sus diferentes productos, tales co

mo:

Leches Pasteunizadas:

Leche Pasteunizada:

Esta Leche s0Lo ha sido obfeto de cartulinas aére-
as en el interion de Las tiendas indicando su ubi-
cacifn y precio.

Leche Reconstitudida:
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Unicamente se Le nealiza promocién de La siguiente
forma:

"Con fecha antenion a La apentura de Las Leche-
nlas, Las trabajadoras Sociales de La empresa -
en coondinacibn con ef Comité de Consumidores,

visitan jardines de nifios, escuelas y domici- -
Lios particulares entregando folletos que por -
un Lado informan scbre La prbxima apertura de -
La Lechenfa y sus objetivos y por el otro, sin-
ven de solicitud de compra de Leche para que La
Leenen aquellas amas de casa con hijos pequeios.

Conforme se acenca La fecha de aperntura, Las -
Trabajadonas Sociatles con £a ayuda del Comité -
de Consumidonres, empiezan a necibin RLas soldici-
tudes pana el otongamiento de fLa tanfeta de do-
tacibn de Leche unifamiliar de aquetlfas 6am£—--
Lias que cuenten con hifos menonres de 17 afos -
de edad. A §4in de comprobar La veracidad de La
informacibn contenida en Las solicitudes deben
presentan con €stas, Las actas de nacimiento de
sus hifos, eligiendo postenionrmente, el horarnio
en que desean asistin a comprar su Leche.

La tarfeta de dotacibn unifamiliar, es el docu-
mento expedido pon LICONSA, por medio del cual
se otonga el beneficio de poden adquirnin La Le-
che nreconstitudida a Las familias mds necesita--
das.

Con base en Las solicitudes y documentos que ne
cibe La Tnabajadona Social, €ata seleceiona - -
aquellfas famifias con mayornes dificultades eco-
némicas, para La otorngacibn de Las tarnjetas. S&
tienen de 1 a 3 nifics menores de 12 afos deedad
podndn adquinin La dotacifn de cuatrno Litrhos -
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de teche cada tercer dfa; 54 son 4 o mds, la -
pueden comprar todos Los dias, con excepcibn --
del domingo en que se cienran Las Lechentasn3?.

Leches Concentnadas:

Leche evaporada entera vitaminade y evaporada semides--
cremada proteinadas

LICONSA dnicamenie nealiza algunas promociones de
estos productos y en el intenionr de Las tiendas, -
tales como las sigudientes:

- Ubicacién prefenencial en Los anaqueles
-~ Cartulinas aénreas .indicando La ubicacién de
L0s productos y su precdio.

Leche concentrada ultrapasteurizada y evaporada ultrna--
trapasteunizada:

En La nadio dunante un tiempo muy conto, se fLe
hizo publicidad a estos tipos de Leche por me--
dio de una eaneifn, neafinmande su precio y ca-
Lidad,

AL i{gual que Los dos tipos de feche anterionres, esta Le
che es objeto de Las siguientes promocioned:

- Carntulinas aéneas indicando La ubicacidén de Los -
productos y precdio.

- Ubicacibn prefenencial en Los anaqueles.

Nutnileche:

39.- Leche Indubihializadh CONASUPO,S.A, DE C.V. comunicacifin LTCONSA
Nim. 3 México D.F. abril-mayo de 1982, pp. 6-7
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Con La f4inalidad de incrementar su aceptacifn, LICONSA
nealizé durante este afioc, ura campaiia publicitaria a -
través de La nadio y La Zelevdisidn, en un Lapso de tiem
po conto, Ademds se nealizan de este producto en forma
permanente, Las promociones sigulentes:

- Cartulinas aéreas indicando La existencia del pro-
ducto en Los anaqueles
- Ubicacibn prefenencial en Los anaqueles

Leches en Polvo para Lactantes y Leche Entera en Polvo;

Son objeto de Las mismas promociones mencionadas en Los
nenglones anteriores.



CONCLUSTIONES

SEGUNDA HIPOTESIS:

En vintud de que CONASUPO es una institfucddn gubernamen
tal neguladonra de La comercializacién de Los productos bd-
84icos para La adecuada alimentacibn, salfud y bienestar de
Los hab.itantes de La poblacibén mexicana, ha fifado en uno-
de sus objetivos, controlar la produccdibn y comercializa--
cibn de La Leche pon sen uno de Los alimentos con mayones
valores nutrientes pana el onrganismo.

"En 1975 (segdn datos de La Seeretarla del Trabajol Las
clases de mayores ingnesos del pafs consumfan 12 veces mds
Leche que Las clases sociales de menores necunsos"40, ac--
tualmente con La integracifn de La Leche en el Programa --
Alianza, se a heecho posible que Las personas de bajfo poden
adquisitivo y Los habitantes de Los nincones mds apartados
del pals consuman lLeche, a pesar de que sus preciosd se en-
cuentran en constante aumento pon Los problemas de produc-
cidn tan fuentes existentes en el pafs, Esta situacibn se
debe a Los sigudientes puntos:

al Con el fin de solventar Los problemas de produc- -
eibn, LTCONSA a optado por importar una parte de -
La produccifn de Leche.

b) +Los precios de sus productos Ldcteos son Los mds -
econémicos def mencado, Lo que se muestra en Los -
cuadrnos T, T1 y IIT {anexos].

Los aspectos mds favorables que han apoyado este -
v - punto, fue La creacién de La "Leche Reconstitudida”

;b.- ORGANO DE DTFUSTON DEL SISTEMA CONASUP) "SISTEMA C"
ARO 1, vol. 1 nim. 4 eneno-febreno de 1982 pp. 14
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y del producto "Nutnileche Alianza", aunque Los -~
precios de Los demds productos, también se encuen-
tran porn abajo del mercado.

Su distrnibucibn se nealiza hasta en Los nincones -
mds apantados del pals, a través de La Coondina- -
eibn para el PLan de Ayuda a Zonas Deprimidas y -
Marginadas (Programa CONASUPO-COPLAMAR]. Este tie
ne como finalidad "implementar y operar un sistema
integral de comercializacibn en Las zonas margina-
das, que garantice el fLujo de productos bdsicos a
precios accesibles”t] . "Fue creado debido a que -
casi en todas Las zonas nrurales del pafs, es posi-
ble observar fendmenos de marnginacién que se agudi
zan por La prdctica del intermediarismo y La espe-
culacibn, sdituacdiln que origina el fuerte incremen
2o de Los precios en comparacibn con Las dreas un-
banas"4?.

La funcién de CONASUPO es regulan Ra ofenta de Los
productos b&sicos y La de COPLAMAR, La del trans--
pornte de La mercancia y administracibn de Los alma
cenes.

la diversificacibn de La Leche, a coadyuvado tam--
bién, al abasto a zonas marginadas.

Debido a que en Las zonas marnginadas es ruda La -
transpontacibn de La mencancia y Los pobladores no
disfrutan de aparatos domésticos, tales como estu-
f§as y nefaigernadones, necesitan de un tipo de Le--
che adaptable a ese nivel de vida, para Lo cual -
fuenon creados Los productos "Nutrileche Alianza”,

Las Leches en polvo y concentradas.

41, ~ ORGANG DE DIFUSION DEL SISTEMA CONASUPO "SISTEMA C"
ARO 1,vol. 1 nim. 6 mayo-junio de 1982 pp.36
42.- Aidem.
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EL Programa Alianza no solo tiene como objfetivo, ofre--
cer fLeche a preecios accesibles a Los consumidores de esca- -
8048 necunsos econdémicos, sino también abastecen de este -
producto a aquellas instituciones de asistencia social, -
tatles como: IMSS, TSSSTE, S. S. A, y el DIF, para el Zo--
gro de sus objetivos. ‘

EL IMSS, ISSSTE y La 8. 8. A. que integran el Sectonr Sa
Lud ofrecen a sus denechohabientes en forma gratuita, Le--
che maternizada, para que sus hifos gocen de una adecuada
alimentacibn.

EL DIF tiene otro objetivo, que consiste en atender con
una alimentacién balanceada a todos £os nifecs que viven en
sus Ainstalaciones asf como Los desayunos escolares que es-
ta institucidn ofrece en Las escuelas de zonas marginadas
y de esta forma, gocen de buena salud y desarrollen al md-
ximo sus capacidades intelectuales para su propio benefi--
cio y de La nacibn.

Los productos que el DIF ofrece a Los niiios en edad es-
colan, son Las tabletas de leche (lLactodif] y La Leche con
centrada ultrapasteunizada (Lechedif).

Lactodif gfue el primen producto Lfeteo ogrecido porn el
DIF, pero debido a La inconsistencia en su producedibn de -
Los dltimos afos, Lo cual se muestrna en Los cuadnos IV Y V
(anexos)- LICONSA detectd f£a necesidad de substituin ese d¢
g§icit con otno tipo de Leche.

Por esia sdituacibn, actualmente se estd destinando al -
DIF, una parte de La produccibn de feche concentrada ultra
pasteunizada, bajo el nombre de Lecheddif.
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Debido a que antenionmente LTCONSA no disponta de unida
des productivas para La elaboracibn de La Leche evaporada
Alianza y af gran déficit de produccién Lecherna prevale---
ciente en nuestro pafs, se sintié La necesidad de estable
cer un convenio de maquifa con CARNATION de México y poste
nionmente efectuar impontaciones de U, S. A., Nueva Zelan-
da y Canadd, EL Decreto Presidencial del 2 de septiembre
del afioc en curso, en Lo nefenepte al control de cambios -
asf como, La nueva devaluacién de nuestra moneda anunciada
por el Ejecutivo Federaf, ya no va a permitin  La importa
cidn de Leche.

Debido a Los altos costos de La Rldmina, LICONSA ided -
otno tipo de envasado (eon cantén) a §in de ahornrar costos
de producedibn. '

EL envase de cantbn es igual de resistente a La Ldmina
y mds econémico, pon Lo cual no se presenta ningdn obstacu
Lo panra La substitueibn,

Actualmente LTCONSA ya cuenta con plantas que elabonan
este tipo de Lecne y La envasan con el matenial de carntén,
mismo que tiende a substituin a La Leche envasada en fLata
{ALianza y CARNATION) su sabor y valores nutrnitivos son 84
mitanes, Lo dnico que cambia es La presentacibn.

EL Decneto Presidencial sobre el control de cambios, af
canzé a neflejanse en La produccidn de este tipo de Leche
en el presente aifio, situacibn que empezard a superarse en
1983, dando impuliso a £a produceifn nacional, Lo que se ~--
muestra en Los cuadrnos VI al IX, grdficas 1 al TV (anexos).

EZ envase de cantén de La Leche evaporada send utifiza-
do en su totalidad, hasta que su penetracibn en elmercado
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se aproxime a La nepresentada por ef envase de tata; actual
mente, s0Lo el 50% de su produceibn, penetra dineeto en es-
te mencado, situacibn oniginada por el desconocimiento de
Los consumidones sobre Las similitudes y ventajas econbmi-
cas de ambas presentaciones.

LICONSA a {in de superan ese panorama, debenfa elaboraxn
un proghrama publieitanio, a thavés de La radio y prensa, -
ya que son L0s medios publicitanios mds econbmicos; con un
penfodo de tiempo coato, con fLa dnica finatlidad de darn a -
conocen esas similitudes y ventajfas econbmicas.

Actualmente, La panticipacibn en ef mercado de fLas Le--
ches maternizadas ALianza, comnesponde a 27.61% en forma -~
estimada, superdndola La NIDO en un 70% aproximadamente, -
2o cual se muestra en el cuadro X y grdfica V (anexos).

La Leche NIDO abarca La mayor parte del mencado, debido
a Lo siguiente:

al  Fue La paimera Lleche entera en pofvo lanzada al -
mencado
b]  Se dif a eonscen con una fuenza muy penetrante en
La mente de Los consumidones
¢} - Panticdipa en dos tipes de mencado:
- Leches mateanizadas
- Lleches en polvo consumidas por pensonas de todas
Las edades, como substitutas de Las Leches pas--
teunizadas,

"Como ya se mencion§ antenionrmente, LICONSA es una enti--
dad gubernamental controfadona y nreguladora de £a comencia-
Lizacibn de Los productos fdeteos bdsicos por Lo cual, deed
di6 chear una fLeche entena en polvo que contrarnnestara el -



mencado de La Leche NTDO.

Con La creacidn de La Leche entera en polve Alianza, -
por Ros atnibutos que presenta sobre todo en su envoltura,
Los cuales tienen gran similitud con La NIDO; se incremen-
Zand su panticeipacdibn en el mencado.

En el cuadno X y grdfieca VI (anexos] no se presentan da
Zos de ventas neales pon sen de needente creaedibn, s0lo se
mencionan estimaciones de acuerdo a Las perspectivas sefa-
Ladas por LICONSA en cuanto al Zanzamiento de este nuevo -
producto.

La participacién de LTCONSA en el merncado de Leches pas
teunizadas conresponde aproximadamente al 6.10% segin cua-
dro ndmeno X1 y grdfica VI [(anexos) aunque dicho porcenta-
je no nepresenta el Lidenato de esta institucibn, Los es--
fuenzos realizados pon el Gobierno Federal pana £a regula-
cién y contrnol de este sectorn de La economfa no se han ido
por La borda debido a que, con La creacién de La Leche ne-
constituida, actualmente gran parte de La poblacibn de es-
cas0s necunsos econbmicos consume Leche. Debido al défi--
cit tan fuente de produccibn existente en ef pafs, no se -
ha Lognrado adn incrementan en gran proporcién este consumo.

EL poncentaje de 6.10 cornespondiente a La marca pro--
pia ALianza, aunque no refleja La participacién mayorita--
nia puede decinse que es aceptable, debido a que existen -
en ef mencado una cantidad considenable de marcas tanto na .
cionales como regionales.

EL Programa Atianza aunque no ha Logrnado que afgunas -
personas de escasos recansos econdmicos y habitantes de zo
nas manginadas incluyan La Leche en su dieta alimenticia,
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Zodavia pensiste en el pals, un consumo insuficiente de es
Ze producto.

En 1976 cuando se inicid el programa ALianza, LICONSA -
ya tenfa algunos afios comercializando La Lecle pon Lo que
durante ese aiio, su penetnactdn en el mercado, alcanzé el
6,25% aproximadamente, segdn cuadro ndmeno XIT y grdfica -
VIT (anexes) después de una serie de ajustes a Los objeti-
vos y pollticas de LICONSA pon su <{nclusibn en este progra
ma, su penetracibn en el aiio de 1981 se incrementd en - --
4.42% aproximadamente, cifra que cubri6 el poncentaje de -
10.67

En 1981 LICONSA incrementd su produccibn en 22.95% supe
rando La varniacién de Lla produceifn nacional, ef cual co--
rnespondid a 13.45%, se muestra en el cuadro XIT y grdfdica
VIIT (anexos).

A pesar de todos Los esfuenzos realizades por LICONSA -
con el fin de incrementan lLa produccibn y comercializacibn
de La Leche, en 1981, el consumo pern-cdpita cornespondib a
99 mikilitros dianios aproximadamente.

Con el {in de supenarn Los decnementos de produccibn re-
§Lejados en Los dltimos afios en Los divensos tipos de fLe--
che Alianza, mismos que se observan en Los cuadnos IV VY V
(anexos) LICONSA ha efaborado algunos planes y programas -
que consisten en La apertura de cuatro plantas, adquirien-
do ademds algunas plantas pasteunizadoras con problemas -
graves o fuera de operacidn., También capac;tand a Los pe-
quefios y medianos productones mediante La demostracibn de
algunas téenicas para La produceibn y consenvacibn de La -
&che otorngdndosele ademds, incentivos econbmicos para el -
inenemento de Las undidades productivas.



CONCLUSTIONES GENERALES

Las marcas remontan sus ordlgenes en ef mundo antiguo. -~
Dunrante esta Epoca escultores como Fidias y Comedifgrafos -
como Arnistlganes, ponfan siempre sus nombres en sus obras.-
Sin embargo, algunas obras artisiicas no presentaban identi
ficacién alguna de su autonr,

Las mancas empezaron a adquirin auge en £a Revolucidn -
Industnial y en La actualidad se han convertido en fLa herra
mienta bdsica para La aceptacibn de Los bienes y servicios
en el mencado.

EL auge de Las mancas, se debe a La existencia de varios
productos destinados a un mismo uso, siendo €stas un fenbme
no propio de Los tiempos modernos, ocasionando que ef consu
midorn ya no compre simplemente cantidades o calidades, sino
marea.

Con el apoyo de La publicidad, Las marcas se han trhans--
gormado en el vehiculo principal porn medio del cuaf’tabgaaﬂ
des empresas, se apropian de Los mercados, creando nuevos -
hdbitos de consumo y dificultando el acceso al mencado de -
Los pequefios y medianos industrniales, debido a que Las mar-
cas conocidas garantizan a Los comenciantes La segunra acep-
tacibén del producto por panrte def consumidon.

Hoy en dia debido af gnran ndmeno de marcas que pantici--
pan en el merncado, todas Las empresas tanto del sectorn pd--
blico como de La iniciativa privada, desarnollan sus estu--
dios mencadotécnicos con base en el sisiema integral de men
cadotecnia, el cual nos peamite visualizan en forma genenal,
el comportamiento del mencado y Las Limitacdiones que se nos



pueden presentar en La elabornacibn de nuesirocs programas men
cadoitéenicos, ddndonos La pauta en La determinacibn de Las -
esthategias de comercializacdién.

En México han surngdido nuevas esfrateglas en La comerciali
zacibn de Las marcas y consiste en La creacibn de mancas pro
pias o del distrnibuidor., Sungienon en Francia, y US.A. ¢y, -
con objetivos de Rucro. En nuestro pals su ornigen estd enfo
cado af benegicio social; penetrando posteriormente al menrca
do La inicdativa privada y con otrno critendo, el Lucro.

Las marcas propias "Marnca Libre" de Aunnend y "Etiqueta -
Amanilla" de Comencial Mexicana se fan crneado con La finali-
dad de incluin en sus programas articufos "gancho y de esta
gorma, incrementar su ndmeno de clientes.

EL Proghrama Alianza fue nspirade en €a Alianza de indus-
tniales y comenciantes con ef Estado (de Lo que se dendiva su
nombne) . Su objetivo es ofrecen a toda La poblacibn sobre
todo a La de escasos recunscs econbmicos y a Los pobladones
de £as zonas mds apantadas del pafs, productos bdsicos para
La adecuada alimentacibn, salud y bilenestarn, a Los precios -
mds econémicos del mencado, mediante el control de La ofenta
y comencializacibn.

Con el §in de Logran este objfetivo, el Estado ha dividido
en sectores industriales el desarnollo de su programa asig--
ndndolo de igualf forma a Las dependencias gubennamentales -
competentes en La materia.

A CONASUPO se Le ha asignado Ra comenrcializacibn de Los -
productos de La Linea de abarnotes (comestibles y no comestl
bles].
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Otrno de Los objetivos del Programa Alianza consiste en -
impulsan el desannollo de La pequeiia y mediana industria,
asl como a La agroindustria debido a que, Las empresas gran
des tienen satunradas sus capacidades de producceibn y al mis
mo tiempo, Las marcas de prestigio impiden ef desarnnollo de
othas en el mencado.

En el caso de La pequefia y mediana industria, asfi como -
de La agroindustria, el programa Les proponrcionand grandes
perspectivas para impulsar su crecimiento y desarnolflo, ya-
que con La marnca gubeanamental podndn tenen acceso a fLos ca
nates de distribucibn pdblLico y prdvado, sin necesddad de -
efectuar cuantiosas invensiones publicitanias y promocdona-
Les para su intreduccibn.

La infedativa privada dnicamente comercializa algunos arn
tleulos bdsicos para La adecuada alimentacibn, salud y bien
estan, asimismo aquellos productos que no presentan proble-
mas de produccibn y ademds neditden un atractivo margen de-
utitidad.

EL Programa Alianza es el dnico de marca propia que Lin--
cluye a La Leche, por el gran déficit de su produceibn pre-
valeciente en México.

Debido a que CONASUPO, con anterionidad a La creacibndel
Programa Alianza ya disponia de una empresa productora y --
distribuidona de Leche en todo ef pafs (LICONSA) con Los --
precios mds bajos def mercado, el déficit de produceibn no
presenta un obsthculo para su nealizacibn.

EL obfetivo de este estudio es La comercializacibn de La
Leche Alianza como marca propia del sector pdblico, debido
al gnan esfuenzo realizado pon LICONSA para que fas pernso--
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nas de bajo poden adquisditivo consuman fLeche, Para el Lo--
gro de este propbsdito, LICONSA no solo estd trabajando con
Los necursos que tenfa disponibles antes de La creacifn del
Programa Alianza, sino que también estd panticipando en el

incremento de La oferta mediante La adgquisdicibfn de empresas
productoras de Leche en qudiebra, La construccddn de nuevas-
plantas y ofreciendo La capacitacibn técnica a Los pequerios
y medianos productores para el aumento de su producedbn pro
porciondndoles ademds incentivos econbmicos para La amplia-
cibn de sus unidades productivas.

0tno aspecto que es importante sefialar es que LICONSA -
por medio del convenio CONASUPO-COPLAMAR para cornresponden
a Los objetivos del Programa Alianza, distribuye sus produc
tos hasta en Los nincones mds apartados def pals; esto es,
con La finalidad de que Los habitantes de Las zonas margina
das consuman La Leche necesaria para su adecuada alimenta--
ceibn y no sean objeto de La especulacidn en La comercialdiza
eibn de este producto.

La inclusibén de La Leche en el programa de marca propia,
complementa el Programa Nacional de Productos Bdsicos - - -
ALTANZA.

LICONSA con La finalidad de cumplin su propfsito, comen-
cializa todos Los tipos de Leche existentes en el mencado,

Las funciones de comencializacibn de LICONSA no solo -
consisten en ofrecen su Leche, sino también entrar en compe
tencia con todas Las mancas parnticipantes en el mencado con
el propbsito decontrarnestantoyde esta forma, controlarn ekl
mencado total de La Leche ofreciendo posibifidades de consu
mo a toda La poblacién.
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Debido a La participacibn def Estado en La comercializa-
cifn de La Leche, una gran proponcibn de Los habitantes de
Méx.ico hoy en dfa, toman fLeche a pesar del déficit de pro--
duccifn tan fuente existente en el padfs; debido a que - - -
LICONSA participa en el incnemento de La ofenta, susd precios
son bastante accesibles al poder adquisitivo hasta de consu
midones con necunsos minimos de subsistencia y ademds, por-
que su distnibucibn se nealiza en todos Los nincones del --
pafs, por medio def Programa CONASUPO-COPLAMAR.

Sin embargo, a pesar de todos Los esfuenzos nealizados -
pon LICONSA, alin pensisite en el pafs un consumeo pen cépita
insuficiente de feche..
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CUADRO 1

LECHES PASTEURIZADAS
M A R C A ENVOLTURA CONTENIDO PRECIO CANALES DE  DISTRIBUCION
ALTANZA ENVASE DE CAR 1 LITRC $ 16.40 DICONSA, IMPECSA, DIF ¥ TODOS LOS CANALES
TON DESECHA-= DEL SECTOR PUBLICO ¥ DE LA INICIATIVA PR]
BLE, VADA, -
DEL HOGAR ENVASE DE CAR 1 LITRO $ 16.50 DICONSA ¥ TODOS LOS CANALES DE LA INICIA-
TON DESECHA-~- TIVA PRIVADA.
BLE.
ESTRELLA DE XALPA ENVASE DE CAR 1 LITRO $ 16.50 TODOS LOS CANALES DE LA INICIATIVA PRIVA-
TON DESECHA-< DA.
BLE.
BOREAL ENVASE DE CAR T LITRO $ 17.80 TODOS LOS CANALES DE LA INICIATIVA PRIVA-
TON DESECHA-= DA.
BLE.
ALPURA 2000 ULTRA- ENVASE DE CAR 1 LITRO $ 22,00 TODOS LOS CANALES DE LA INICTATIVA PRIVA-
PASTEURIZADA TON DESECHA-~ DA.
BLE.
RECONSTITUIDA - BOLSA DE PO-- 1T LITRO $ 6.00 EXCLUSTVA PARA ZONAS POPULARES YV SE DIS--
ALTANZA LTIETILEND. TRIBUYE POR MEDIO DE LECHERIAS CONASUPO.
RECONSTITUIDA - -0 - 1 LITRO $ 4.25 EXCLUSIVA PARA IONAS POPULARES Y SE DIS--

ALTANZA {A GRANEL)

TRIBUYE POR MEDIO DE LECHERTIAS CONASUPO.

FUENTE:
PRECI0S:

LICONSA DE C.V.
INFORMACION OBTENIDA AL 31 DE AGOSTO DE 1982,
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CUADRO 11

LECHES CONCENTRADAS

M A R C A ENVOLTURA RENDIMIENTO PRECIO CANALES DE  DISTRIBUCION
EVAPORADA PROTEINA- LATA 770 MLTS. $ 15.20 DICONSA, IMPECSA ¥ TODOS LOS CANALES DEL-
DA DE CARNATION SECTOR PUBLICO ¥ DE LA INICIATIVA PRIVADA
EVAPORADA SEMIDES-- LATA 770 MLTS. $ 15.20  DICONSA, IMPECSA, DIF ¥V TODOS LOS CANALES
CREMADA PROTEINADA DEL SECTOR PUBLICO ¥ DE LA INICIATIVA PR1
ALTANZA - VADA,
CONCENTRADA ULTRA-- ENVASE DE CAR 1 LTITRO $ 15.50 DICONSA, IMPECSA, DIF ¥ TODAS LAS TIENDAS
PASTEURIZADA - - - TON DESECHA-- DEL SECTOR PUBLICO ¥ DE LA INICIATIVA PRI
ALTIANZA BLE. VADA,
EVAPORADA VITAMINA- LATA 770 MLTS. $ 16,20 DICONSA, IMPECSA Y TODCS LOS CANALES DEL-
DA CARNATION SECTOR PUBLICO ¥ DE LA INICIATIVA PRIVADA
EVAPORADA ENTERA VI LATA 770 MLTS. $ 16.20 DICONSA, IMPECSA, DIF ¥V TODOS LOS CANALES
TAMINADA ALIANZA DEL SECTOR PUBLICO ¥ DE LA INICIATIVA PRI

VADA.
EVAPORADA ULTRAPAS- ENVASE DE CAR 1 LITRO $ 16.50 DICONSA, IMPECSA ¥ TODAS LAS TIENDAS DEL-
TEURTZADA ALTANZA TON DESECHA-T SECTOR PUBLICO ¥ DE LA INICIATIVA PRTIVADA,

BLE.

NUTRILECHE ALTANIA  SOBRE 2 LITROS § 14.00 DICONSA, TIMPECSA, DIF ¥V TODOS LOS CANALES

DEL SECTOR PUBLICO ¥ DE LA INICIATIVA PRI .
VADA,

FUENTE:
PREC10S:

LICONSA DE C.V.
INFORMACION OBTENIDA AL 31 DE AGOSTO DE 1982,



LECHES EN POLVO PARA LACTANTES

CUADRO 111

M A R C A ENVOLTURA CONTENIDO PRECIO CANALES DE  DISTRIBUCION

CONLAC (CONASUPO)} LATA 454 GRS. § 72.40 DICONSA, IMPECSA, DIF ¥ TODOS LOS CANALES
DEL SECTOR PUBLICO Y DE LA INICIATIVA PRI
VADA, -

VITALAC (CONASUPO) LATA 454 GRS. § 88.80 DICONSA, TMPECSA, DIF ¥ TODOS LOS CANALES
DEL SECTOR PUBLICO Y DE LA INICIATIVA PRI
v .

PLENTLAC LATA 454 GRS. $ 97.40 DICONSA, IMPECSA, DIF ¥ TODOS LOS CANALES

{CONASUPO) DEL SECTOR PUBLICO ¥ DE LA INICTATIVA PRI
VADA. -

ENTERA ALTIANZA LATA 340 GRS. § 76.00 DICONSA, IMPECSA, DIF ¥ TODOS LOS CANALES
DEL SECTOR PUBLICO ¥ DE LA INICIATIVA PRI
VADA,

ENTERA ALTANZA ENVASE DE CAR 340 GRS. $ 71.50 DICONSA, IMPECSA, DIF ¥ TODOS LOS CANALES

TON DESECHA-- DEL SECTOR PUBLICO v DE LA INICIATIVA PRI
BLE. VADA,
ENTERA NIDO LATA 340 GRS. § 79.80  SECTOR PUBLICO Y TODOS LOS CANALES DE LA
(NESTLE]} 850 GRS. 5191.40 INICIATIVA PRIVADA,
1,700 GRS, 370.40

ENTERA NESBRUM LATA 454 GRS, $114.40  IMPECSA, ALGUNOS CANALES DEL SECTOR PUBLI

[NESTLE) CO V TODOS LOS DE LA INICIATIVA PRIVADA.

PELARGON (NESTLE) LATA 454 GRS. $106.80 IMPECSA, ALGUNOS CANALES DEL SECTOR PUBLI

CO Vv TODOS LOS DE LA TNICIATIVA PRIVADA.™

111A



CUADRO T11A
LECHES EN POLVO PARA LACTANTES

M A R C A ' ENVOLTURA CONTENTDO PRECIO CANALES DE  DISTRIBUCION

NESTOGENO (NESTLE} LATA 454 GRS. $108.40 IMPECSA, ALGUNOS CANALES DEL SECTOR PUBLI
CO ¥ TODOS LOS DE LA INICIATIVA PRIVADA.

NAN (NESTLE) LATA 454 GRS. $124.30 IMPECSA, ALGUNOS CANALES DEL SECTOR PUBLI
CO Y TODOS LOS DE LA INICIATIVA PRIVADA.

FUENTE: LICONSA DE C.V.
PREC10S: INFORMACTON OBTENIDA AL 31 DE AGOSTO DE 1982,



CUADRO 1V

PRODUCCION DE LECHE ALTANZA
(MILES DE LITRCS REALES!
TIPCS UDE LECHE 197 4 $ DE VA 1 97 7 $DEVA 1 97 § $ DEVA 1 979 S PEVA 1 9 § 0 $ DE VA 1 9 § 1
RIACTIOR RIACICN RTIACION RIACION RIACION
PASTEURIZADA 2,005 [&§.74) 1,753 23,53 4,124 21,61 §,913 13,69 16,660. 15.01 30,004
RECONSTITUIDA 271,585 10.05 273,212 9.66 263,986 10.66 281,413 10,48 ©94,932 12,56 371,033
EVAPORATA EN LATA 32,036 17.36 56,499 11.45 64,666 12.70 g§2,113 16.42 134,825 1101y 149,674
EVAPORADA V CONCEN -¢- -0- -0- 100.00 48 41.458 1,991 26.75 5,326 60.14 32,031
TRADA ULTRAPASTEUT
RIZADA
EVAPORADA vV CONCEN -o- -0- -c- -0- -0- -0- -~ -0- -0- 100.00 200
TRADA (LTRAPASTEU-
RIZADA
NUTRILECHE -0- 100.00 2,850 55.69 15,871 21.56 34,210 14.47 49,489 15.75% 77,968
PASTILLA LACTODIF 5,474 40.70 21,935 (7.84) 17,190 12,67 21,7717 13.94 30,365 [ 8.53) 25,903
HATERNTZADAS 12,945 (8.90) 11,516 10.44 12,022 20.90 25,122 13.54 34,025 16.70 56,822
TOTAL: 324|046 11.35 367,765 10,28 377,909 12.05 455,539 12,42 565, 722 13,14 743,635
FUENTE: LICONSA, DE C. V



(PORCENTAJES REALES DE LA PRODUCCION TOTAL)

PRODUCCION DE LECHE ALIANZA

CUADRO V

TI1P0S _ DE LECHE 1 976 1977 197¢ 1979 1980 19¢1
PASTEURIZADA 0.62 0.48 1.09 1.95 2.95 4.04
RECONSTITUIDA 83,81 74,29 69.86 61.78 52.14 49.89
EVAPORADA (EN LATA) 9.89 15,36 17.11 18.03 23,83 20.13
EVAPORADA Vv CONCEN- -0- 0= 0.¢! 0,44 0.94 4.31
TRADA ULTRAPASTEURT

IADA

EVAPORADA ¥ CONCEN- -0- -0~ -0- -0~ -0~ 0.03
TRADA ULTRAPASTEURT

IADA-DIF

NUTRILECHE -0~ 0.78 4.20 7.51 8.75 10.48
PASTILLA LACTODIF 1.69 5.96 4.55 4.78 5.37 3.48
MATERNIZADAS 3.99 3.13 3.18 5.51 6.02 7.64
TOTAL 100,00 100,00 100,90 100,00 100,00 100,00
FUENTE: LICONSA DE C.V.



cuADRO V1

MERCADQ DE LECHE EVAPORADA
(MILES DE LITROS ESTIMADOS)

198 ¢ 1981 1 982 1983

CARNATION - 96,355 107,849 126,311 33:,046
ALTANZIA NACIONAL - 38,180 34,613 38,438 40,656
{EN LATA)

ALTANZA NACIONAL 1,848 £,316. 22,176 42,929
{CON ENVASE DE CARTON}?

ALTANZA TMPORTADA . 28,940 41,598 16,632 -0-
{EN LATA)

TOTAL MERCADO: 165,323 192,376 203,557 111, 63)

® SOL0 EL 50% PENETRA DIRECTO AL MERCADO DE EVAPORADA.

FUENTE: LICONSA GE C.V,
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CUADRO VIII

MERCADO DE LECHE EVAPORADA
(MILES DE LITROS ESTIMADOS)

] 98¢ 1981 1.9 82 1983

OFERTA 165,323 192,376 203,557 221,631

DEMANDA 172,157 186,832 203,547 221,015
EXCEDENTES 0 DEFICIT (6,834} 5,544 10 616

DE PRODUCCION

FUENTE: LICONSA PE C,V.



MERCADO DE LECHE EVAPORADA
(PORCENTAJES ESTIMADOS)

1 9 80 1 9 81 1 9 § 2

CUADRO 1X

1983

EXCEDENTES 0 DEFICIT (3.97) 2.97 0.005

DE PRODUCCION

FUENTE LICONSA DE C.V.



CUADRO X

MERCADO DE LECHES MATERNIZADAS

(MILES DE LITROS ESTIMADOS)

MARCA 1981
ALTANZA 56,822
N1DO, SVELTES loz,507
Y DAREL

OTRAS NESTLE VY 46,496

MEAD JOHNSON

TOTAL MERCADO: 205,825

FUENTE: LICONSA DE C.V.

$ DE PARTIL

CIPACION ~

27.61

49.80

22.59

160,00



CUADRO X1

MERCADO DE LECHES PASTEURIZADAS
(MILES DE LITROS ESTIMADOS)

1981 $ DE PARTI

CIPACION —
ALTANZA 401,037 6.10
OTRAS MARCAS 6'170,758 93,90
TOTAL MERCADO: 6'571,795 . 100.00

FUENTE: LICONSA DE C.V,



CUADRO XT11

PENETRACION EN E( MERCADO DE LA LECHE ALIANZA
{(MILES DE LITROS ESTIMADOS)

197%¢% $ DE VA 1981

RIACION
PRODUCCION TOTAL MERCADO 5'183,538 13.45 6'969,996
PRODUCCION ALTANZA 324,046 22.95 743,635
PENETRACION ALTANZA 6.25% 4.42 10.67%
CONSUMO PER CAPITA 99 m&.

CONSUMO PER CAPITA _PRODUCCION TOTAL ALTANZA

743,635

“7yoob,o00 - 0% b

FUENTE: LICONSA DE C.V. ¥ LA DIRECCION GENERAL DE ESTADISTI
CAS DE LA SECRETARIA DE PROGRAMACION YV PRESUPUESTO.
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GRAFICA II

MERCADO DE LECHE EVAPORADA POR MARCA Y PRESENWTACION
PERIODO 1980 . - 1983

(DATOS ESTIMADOS)
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